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Verkkokauppa on kasvanut valtavasti, 
mutta verkkokaupan toimituspakkauksissa 
huomioidaan harvoin ostoprosessin tärkein 
osapuoli, asiakas. Nykykuluttamiseen 
liittyy yhä useammin aineeton lisäarvo 
ja elämyshakuisuus, minkä vuoksi on 
tärkeämpää kuin koskaan panostaa 
asiakkaan kokemukseen.
Opinnäytetyön tavoitteena on 
suunnitella ekologisesti saavutettava 
sekä toimeksiantajan brändiin sopiva 
verkkomyyntipakkauskonsepti, jossa 
toteutuu elämyksellinen käyttäjäkokemus. 
Opinnäytetyö on hankkeistettu 
pakkaussuunnitteluprojekti, jonka 
toimeksiantaja on islantilainen 
sisustustekstiiliyritys Scintilla. Yritys 
oli valmis investoimaan pakkauksiin 
taloudellisesti vahvistaakseen brändiään ja 
erottuakseen kilpailijoistaan.
Pakkaussuunnittelun lähtökohdiksi valittiin 
toimeksiantajalle tärkeimmät aspektit; 
helppokäyttöisyys, uudelleenkäyttö 
sekä ekologisuus. Opinnäytetyö tutkii 
verkkokauppapakkausten käyttäjäkokemusta 
ja sitä, miten elämyksellisyyttä voidaan 
tuottaa pakkauksiin muotoilun keinoin. 
Tutkimusongelmiksi muodostuivat 
käyttäjälähtöisyyden sekä elämyksellisyyden 
puutteet verkkomyyntipakkauksissa.
Opinnäytetyössä verkkomyyntipakkauksen 
käyttäjäkokemusta tutkitaan kvalitatiivisilla 
menetelmillä, kuten case- tutkimuksella 
sekä kvantitatiivisella käyttäjätutkimuksella. 
Opinnäytetyön kirjallinen osuus tutustuttaa 
lukijan koko pakkaussuunnitteluprosessiin 
- taustatutkimuksesta luonnoksiin sekä 
valmiiseen pakkausprototyyppiin.
tiivistElmä
Despite the enormous growth in online 
shopping the delivery packagings rarely 
offer a pleasant user experience for the 
purchase process’ most important party - 
the customer. Current consuming habits 
are increasingly linked into immaterial 
added value which makes it more important 
than ever to invest in the customers’ user 
experience.
The objective of the gradution project was 
to design an environmentally sustainable 
delivery packaging concept that suits 
the brand's visual identity and offers a 
positively memorable user experience. The 
packaging design project is conducted for 
the client, Icelandic home textiles company 
Scintilla. The company was willing to invest 
in the new packagings to strengthen its 
brand and to stand out from its rivals.
The starting point in the packaging 
design was to follow the most important 
aspects agreed upon with the client; ease 
of use, reuse or second life functions 
and sustainability. In the graduation 
project the user experience of the web 
shop delivery packaging is studied along 
with how experiential packaging can be 
produced by means of design. The research 
problem consisted of deficiencies in user-
orientation and user experience in web shop 
packagings.
The user experience of the web shop 
delivery packagings in the thesis are 
studied by qualitative case studies and a 
quantitative study. The written part covers 
the entire packaging design process - from 
an extensive background research and 
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" ihmEtys on EräänlainEn pysähdys tai 
kEskEytys, Joka tEkEE mahdollisEksi 
suunnanmuutoksEn. "
Ranskalainen Descartes -tutkija Jean Marie Beyssade




Opinnäytetyön aihe valikoitui 
kiinnostuksestani tuotteiden ja pakkausten 
elämyksellisyyteen sekä positiiviseen 
käyttäjäkokemukseen. Kiinnitin erityistä 
huomiota verkkokauppapakkauksiin; 
niiden viimeistelemättömyyteen, 
logistiikkalähtöisiin ratkaisuihin sekä 
räikeisiin puutteisiin käyttäjälähtöisyydessä. 
Tunnepohjaisena kuluttajana lisäarvon 
tuominen asiakkaan kokemukseen ja sitä 
kautta mahdollisesti brandiuskollisuuden 
vahvistaminen kiinnostivat.
Muotoilutehtävä keskittyy verkkokaupan 
postituspakkausten konseptointiin 
käyttäjän näkökulmasta. Tutkin 
ekologisesti saavutettavaa, elämyksellistä 
käyttäjäkokemusta ja sitä, miten ja mitä 
lisäarvoa pakkausmuotoilun keinoin 
voidaan tuottaa. Käyttäjäkokemus on 
tehokas brändin rakentamisen väline, 
minkä vuoksi aihetta tarkastellaan myös 
markkinoinnin näkökulmasta.
Suunnittelen verkkomyyntipakkaus-
konseptin islantilaiselle Scintilla 
-sisustustekstiilibrändille. Kasvava yritys 
myy tuotteitaan myymälöiden lisäksi paitsi 
omassa verkkokaupassaan myös useissa 
yhdysvaltalaisissa verkkokaupoissa. 
Scintilla kiinnosti valtavasti oman näköiseni 
visuaalisen maailman, korkealaatuisten 
tuotteiden sekä yrityksen vastuullisten 
arvojen vuoksi. Opinnäytetyöni aihe sekä 
Scintilla kohtasivat onnekseni, kun sain 
työharjoittelun Reykjavikista ja samalla 
muotoilutehtävälleni asiakkaan.
Opinnäytetyön tutkimusongelmia 
ovat käyttäjälähtöisyyden sekä 
elämyksellisyyden puutteet 
verkkomyyntipakkauksissa. Tutkimus-
kysymyksiksi muodostuivat miten 
pakkauksen elämyksellisyys rakennetaan ja 
mitä lisäarvoa elämyksellisyydellä voidaan 
tuottaa. Verkko-ostamisen kokemuksen 
rakentuminen selvitetään vaiheittaisena 




sekä kuvapäiväkirjan muodossa 
sekä kvantitatiivisella menetelmällä 
strukturoidun kyselylomakkeen muodossa.
Lisäksi on tärkeää selvittää, millainen 
toteutus sopii asiakkaan brändiin. 
Opinnäytetyön tavoitteena on 
elämyksellinen, ekologinen sekä 
toimeksiantajan brändiin sopiva 
verkkomyyntipakkauskonsepti. Myös 
asiakastyytyväisyys sekä visuaalisesti 




Aiheenvalintaan vaikutti vahvasti 
ajankohtaisuus; verkkomyynnin valtava kasvu 
sekä muutokset postialalla. Itella ilmoitti 
postihistorian rajuimmasta muutoksestaan 
sekä muuntumisesta perinteisestä 
postiyrityksestä verkkokaupan palveluihin 
sekä pakettien kuljettamiseen keskittyväksi 
logistiikkayhtiöksi. (HS, 31.10.2013) Aiheen 
ajankohtaisuus tulee esiin myös nykyajan 
globaaleissa ilmiöissä, kuluttamista 
ohjailevissa megatrendeissä. Näihin 
lukeutuvat muun muassa elämyksellisyys 
sekä hedonismi - kuluttajat vaativat yhä 
enemmän tuotteilta sekä pakkauksilta. 
Juuri tämän vuoksi on tärkeää herätä 
käyttäjäkokemuksen kohentamiseen myös 
verkkokauppapakkauksissa. (Ryynänen 2013.)
uutuusarvo
Keskeinen peruste aiheen valinnalle on 
uutuusarvo. Verkkomyyntipakkauksia 
itsessään on tutkittu vähän, vaikka 
aihe on varsin ajankohtainen. Aiemmat 
verkkokauppoihin liittyvät tutkimukset 
keskittyvät verkkosivujen käyttöliittymään 
tai asiakastyytyväisyyteen, mutta eivät 
ostokokemuksen konkretisoituvaan osaan, 
jossa pakkaus on kuluttajan ja brändin 
ensimmäinen kohtaamispiste. (Ryynänen 
2013.) Kuluttajien pakkauskokemuksista 
ei ole julkaistuja kansainvälisiä 
tutkimuksia, vaikka tieteellisen 
keskustelun käyttäjäkokemuksesta 
aloittivat jo 1980-luvulla Holbrook ja 
Hirschman. Pakkauskokemus on aiheena  
empiirisesti hankalasti lähestyttävissä ja 
käsitteistä on erimielisyyksiä; mikä on 
merkityksellinen kokemus ja miten se 
rakentuu. Pakkauskokemusta voidaan 
kuitenkin suhteellisen luotettavasti tutkia 
menetelmillä, jossa tarkastelu on laadullista, 
aineistolähtöistä ja käyttäjälle annetaan 
”ääni”. (Ryynänen 2013)
lisäarvo
Näen aiheen ikään kuin uutena 
aluevaltauksena käyttäjälähtöiselle 
muotoilulle. Pakkaus on kustannustehokas 
markkinointikanava, koska se 
suunnitellaan joka tapauksessa. Useimmat 
verkkomyyntipakkaukset näyttävätkin 
juuri siltä kuin ne olisi suunniteltu 'joka 
tapauksessa', ainoastaan toteuttamaan 
logisitisia tehtäviään eli suojaamaan tuotteita 
kuljetuksen ajan. Käyttäjäkokemus on 
kuitenkin brändin merkittävä rakennusaine, 
minkä vuoksi voidaan perustellusti kysyä, 
miksi aiheeseen ei ole aiemmin kiinnitetty 
huomiota.
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Verkon valtavat markkinat tarjoavat 
valikoiville, tiedostaville kuluttajille 
loputtoman ostosmeren. Kuluttajan ei 
tarvitse tyytyä oman paikkakuntansa 
tarjontaan, vaan halutut tuotteet kulkevat 
pienessä tovissa maailman kolkasta 
toiseen. Ostamiseen liittyy monenlaisia 
arvolatauksia, tutkijat näkevät siinä 
modernin rituaalin piirteitä ja megatrendit 
kuvaavat siihen liittyviä ilmiöitä. 
(HS, 14.12.2013; Opetushallitus)
1.1 ”ostan, siis olEn”, 
mEgatrEndit
René Descartes'n (1596–1650) tunnettu 
”Ajattelen, siis olen” -lausahdus on 
muuntunut feministitaiteilija Barbara 
Krugerin (s. 1945) muotoon ”Ostan, 
siis olen” (”I shop, therefore I am”).  
Nykykuluttaminen liittyykin monin 
tavoin yksilön identiteettiin; ostamiselta 
haetaan yhä enemmän elämyksiä ja 
aineetonta arvoa. Nykykuluttamisen 
monimuotoisuutta selittävät megatrendit, 
jotka ovat globaaleja, yhteiskuntien 
rakenteita syvällisesti muuttavia 
ilmiöitä ja luonteeltaan muutosvoimia. 
Megatrendeillä on merkittäviä vaikutuksia 
kansalliseen ja kansainväliseen talous- ja 
yhteiskuntajärjestelmään.  
Seuraavat megatrendit liittyvät tiiviisti 
verkko-ostamiseen sekä nykykuluttamisen 
elämyshakuisuuteen. (HS, 14.12.2013; 
Opetushallitus)
1.1.1 brändiaJattElu Ja 
sosiaalinEn mEdia
Yksi hallitsevista nykykuluttamista 
ohjaavista megatrendeistä on 
brändiajattelu; brändistä on 
muodostunut tärkeämpi tekijä tuotteen 
markkinoinnissa kuin laadusta tai 
sisällöstä. Massavalmistettujen tuotteiden 
lyhytikäisyys on osaltaan aiheuttanut 
painoarvon siirtymisen brändin ja asiakkaan 
välille. 
Uudet yhteisöllisyyden muodot, 
kuten sosiaalinen media, muokkaavat 
ostotottumuksia. Näiden kautta myös 
brändiuskollisuus rakennetaan varhain; 
brändiyhteisöt kasvavat nopeasti 
muun muassa yli miljardin käyttäjän 
saavuttaneessa Facebookissa, jolla on 
jo yli viisi miljoonaa alle 10-vuotiaista 
käyttäjää. Sosiaalinen media 
muokkaa siis ostotottumuksia ja lisää 
brändiuskollisuutta, mutta välittää 
myös tehokkaasti tietoa käyttäjän 
tyytyväisyydestä tai tyytymättömyydestä 
tuotteita tai brändiä kohtaan. Mielipiteet 
saattavat hetkessä saavuttaa suuretkin 
massat, jolloin sosiaalisessa mediassa 
käyttäjien kokemukset voivat koitua 
brändille  arvokkaaksi tai tuhoisiksi. 
Tiedon kulun nopeutuminen liittyykin 
vahvasti nykykuluttamiseen vaikuttavaan 
elämyskulttuurin sekä infoähkyyn. (Blue 
Wings 2014; Opetushallitus 2014)
1.1.2 hEdonismi Ja idEntitEEtin 
määrittEly matErian kautta
Kuluttamista ohjaavat myös individualismin 
sekä privatisoitumisen megatrendit. Oman 
identiteetin korostuminen ja hedonismi 
näkyvät vahvasti kulutustottumuksissa. 
Kuluttaja määrittelee identiteettiään 
materian kautta - tapa pukeutua, esineet 
ja koti ovat kaikki julkisia ilmaisuja itsestä.
Vahvan individualismin vuoksi asiakkaalle 
annetaan myös enemmän mahdollisuuksia 
vaikuttaa lopulliseen tuotteeseen, sillä 
palveluja ja tuotteita räätälöidään toiveiden 
mukaan. (Ryynänen; Norman 2004, 53; 
Kirkas Brandi 2005, 200)
Nykykuluttamista kuvaa myös kuluttajien 
ajatus, että tuottesta voi ”tunnistaa 
itsensä”. Shoppailun tunteita kuvaillaan 
Anna Kortelaisen Päivä naisten paratiisissa 
-teoksessa (2005) seuraavasti: ”Jossakin 
on jotakin minua varten, en tiedä tarkalleen 
mitä se on, mutta tunnistan kyllä kun sen 
tapaan". Myös sosiaalinen media astuu 
samalle itsensä tunnistamisen ja ilmaisun 
kentälle; esimerkiksi amerikkalainen 
kuvapalvelu Pinterest perustuu käyttäjää 
inspiroivien kuvien merkitsemiseen ja 
jakamiseen ja keräsi kahden ensimmäisen 
vuotensa aikana yli kymmenen miljoonaa 
käyttäjää. (HS 14.12. 2013; HS Nyt 2013)
1.1.3 kuluttamisEn tyydytys, 
ahdistus Ja Etiikka
Merkkitietoinen, tiedostava kuluttaja 
haluaa jatkuvasti uutta ja tajuaa 
ostavansa ostamisen takia - ja ahdistuu 
tavaran vyörystä. HS-artikkelin ”Tavarat 
hurmaavat ja merkit orjuuttavat” mukaan 
nykykuluttamisen piirteisiin kuuluu 
itsensä palkitseminen, lohduttaminen 
sekä motivoiminen, missä kulutustutkijat 
näkevät modernin rituaalin piirteitä. 
Tiedostavalla kuluttajalla viitataan 
tässä eettisyyteen; kuluttajat valitsevat 
mielellään tuotteita ja palveluja, jotka 
auttavat heitä toimimaan arvojensa 
mukaisesti. Esimerkiksi kestävä kehitys 
on yhä useammin ostamiseen liittyvä 
kriteeri, ja ympäristöarvot ovatkin nousseet 
tärkeäksi markkinatekijäksi. (HS,14.12.2013; 
Opetushallitus 2014)
1.2 vErkkokaupan valtava 
kasvu Ja tulEvaisuudEn kuvia
Verkkomyynnin huimaa kasvua selittävät 
osaltaan edellä luetellut muutosvoimat, 
megatrendit. Viimeisten kymmenen 
vuoden aikana verkkokaupan asiakkaiden 
määrä onkin noin kolminkertaistunut 
ja helmikuussa 2014 viimeisten 
kolmen kuukauden aikana ostoksia tai 
tilauksia oli internetin kautta tehnyt 44 
elämyksellisyyden jäljilläelämyksellisyyden jäljillä
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prosenttia väestöstä. Tänä vuonna (2014) 
verkkokauppa on jo niin yleinen ilmiö, että 
sen kasvu on jopa tilapäisesti hidastunut. 
Suosituimmat verkosta ostetut tuotteet 
eivät ole välttämättömyystuotteita, jolloin 
niiden odotetaan muuttuvan herkiksi 
talouden suhdanteiden vaihteluille. 
(Tilastokeskus 2011. ”Verkkokauppa”; 
Tilastokeskus 2013, ”Verkkokaupan kasvu 
hidastui”)
Verkkokaupalle odotetaan suurta 
tulevaisuutta. Helsingin sanomien 
uutinen  ”Suomi häviää Ruotsille ja 
Tanskalle verkkokaupan viennissä” kertoo 
Googlen arvioivan, että kansainvälinen 
verkkokauppa viisinkertaistuu vuoteen 
2020 mennessä. Amazon on puolestaan 
julkaissut tuotekehitystasolla olevan 
visionsa lentävästä postipaketista. 
Tarkoituksena on toimittaa verkkotilaus 
käyttäjälleen ilmateitse alle 30 minuutissa 
ilman ihmistyövoimaa. Maantieteellisestä 
näkökulmasta verkkomyynnin tulevaisuus 
saattaa olla idässä, missä vaurastuva 
keskiluokka nousee kulutusboomiin. 
Perinteinen idän asketismi saattaakin 
keikahtaa painopisteeltään länteen. (HS 
27.2.2014; Amazon 2014)
1.3 brändin valta
Jo alunperin brändi -sanalla tarkoitettiin 
erottumista muista, kilpailijoista. 
Brändin tehtävänä on erotella tuote 
kilpailijoistaan, mutta myös palvella 
kuluttajaa identiteettitavotteiden 
toteuttamisessa. Koska nykyään brändin 
määrittelee asiakas, myös brändin toiminta 
on oltava asiakaslähtöistä. Brändi sijaitsee 
kirjaimellisesti  asiakkaan mielessä, ja 
juuri siksi brändimielikuvia tulisi arvostaa 
erityisellä tavalla. Muotoilun keinoin 
brändimielikuvia luodaan tehokkaasti 
käyttäjäkokemuksen muodossa. 
Merkityksetön brändi ei kiinnosta ketään, 
ja juurikin siksi brändin rakentaminen on 
investointi. (Kirkas Brandi 2005, 20)
1.3.1 ainEEllinEn Ja ainEEton arvo
Kuluttajat ovat päämääräsuuntautuneita; 
he hakevat tuotteilta ja palveluilta erilaisia 
henkilökohtaisia etuja ja arvoa. Vaatimukset 
ovat moniulotteisia, eivätkä tuotteiden 
toiminnallisen ominaisuudet välttämättä 
riitä. Yhä harvemmin tuotteita halutaan 
sellaisenaan, vaan kuluttaja hakee sen 
tarjoamia etuja, symboliarvoa, esimerkiksi 
elämyksiä ja mukavuutta. Luksustuotteita 
muun muassa luonnehditaan usein 
voimakkailla tunnesanoilla ihailu, 
haaveilu ja lumoutuminen. Tuotteen arvo 
asiakkaalle koostuukin useasti aineellisen ja 
aineettoman arvon yhdistelmästä. (Kirkas 
Brandi 2005, 21, 42, 84, 117)
1.3.2 scintilla, ikonibrändi 
Kirkas Brändi -teos ryhmittelee brändit 
karkeasti kolmeen kategoriaan ostamisen 
motiivin mukaan. Voima-, identiteetti- ja 
ikonibrändeissä motiivi vaihtuu tarpeen 
tasolta haluun sekä viimeisessä toiveisiin. 
Scintilla asettuu brändikategorioissa 
ikonibrändien joukkoon, jolloin tuotteiden 
ostamisen motiivina on symboliarvo. 
Puhutaan spirituaalisesta kuluttamisesta; 
tuotteet siis tarjoavat kuluttajalle 
emotionaalista lisäarvoa, jonka nähdään 
laajentavan käyttäjän elämänlaatua. 
Aineettoman arvon vuoksi ikonibrändeille 
tyypillistä onkin korkea ja pitkäkestoinen 
uskollisuus. (Rajasalo; Kirkas Brandi 2005, 
45) 
Ikonibrändinä Scintillalla on 
tietynlaisia piirteitä, kuten käyttö- tai 
ostokokemukseen liittyvä sensuaalinen 
mielihyvä ja saavutettavan edun kokeminen 
käyttäjälle merkittäväksi. Brändin 
odotetaan toteuttavan identiteettiin 
liittyviä tehtäviä, siksi tuotteiden käyttö 
on näkyvää ja se liittyy sosiaaliseen 
kanssakäymiseen.  Tuotteet toimivat 
myös mielikuvituksen ja unelmien tasolla. 
Koska Scintillan ostokokemukseen 
liittyy vahvasti elämyksellisyys, myös 
verkkomyyntipakkauksen pitäisi tarjota 
käyttäjälleen emotionaalista lisäarvoa. 
(Kirkas Brandi 2005, 87)
1.4 ElämyksEllisyydEn 
ainEksia
Usein hyvien pakkauksien ei tiedosteta 
olevan hyviä, sillä ne eivät aiheuta 
negatiivisia tunteita, kuten turhautumista 
tai hämmennystä. Koska tavoitteena 
on elämyksellinen pakkauskokemus, 
käyttäjäkokemuksen ei tulisi jäädä 
vain neutraalille tai hyvälle, toimivan 
pakkauksen perustasolle, vaan tuoda 
kokemukseen lisäarvoa. Tätä lisäarvoa 
voidaan rakentaa muotoilun keinoin. 
Seuraavaksi selvitetään yksityiskohtaisesti, 
mitä kaikkea elämyksellisyys 
tarkoittaa käyttäjäkokemuksessa koko 
ostotapahtumassa ja mistä se rakentuu.
1.4.1 kokEmus laadusta
Tuote ja pakkaus muodostavat holistisen 
kokonaisuuden; kuluttaja ei siis tyypillisesti 
erota tuotetta ja pakkausta toisistaan. 
Pakkaus koetaan kiinteässä suhteessa 
myös tuotteen koettuun laatuun ja 
ominaisuuksiin. Tätä voidaan perustella 
muun muassa Sensory transfers -ilmiöllä, 
jossa kokemus tuotteen laadukkuudesta 
siirtyy aistien yhteisvaikutuksesta samana 
hetkenä koettuun tapahtumaan tai 
tuotteeseen. On tutkittu, että käyttäjän 
kokemus laadusta muuttuu merkittävästi 
esimerkiksi syödessä painavilla hopea-
aterimilla verrattuna saman aterian 





2013.) Aistikokemuksia pakkauksissa 
esitellään lisää opinnäytetyössä sivulla 104.
Verkkokauppapakkauksen koettu laatu 
yhdistyy siis käyttäjän mielessä tilattuun 
tuotteeseen sekä brandiin. Korkea 
laatu, joka luo osaltaan kokemuksen 
elämyksellisyyttä, voidaan muotoilun 
avulla tuoda osaksi pakkauskokonaisuutta, 
joka koostuu toiminnallisista ja 
visuaalisista elementeistä. Laadun 
tuntuun pakkauksessa voidaan muotoilun 
keinoin, joita on esitelty myöhemmin 
luksuspakkauksia käsittelevässä 
kappaleessa (sivu 104).
1.4.2 totuus piilEE 
yksityiskohdissa
Pienikin negatiivinen tunne pakkauksen 
käyttöönotossa tai käytössä voi latistaa 
käyttäjäkokemuksen. Jotta tätä ei 
tapahtuisi, varsinkin korkeimmilla 
laatutasoilla asiakkaan vakuuttamiseksi 
huomioidaan hyvin pienetkin 
yksityiskohdat, jolloin asiakas kokee 
saavansa enemmän kuin osasi odottaa. 
Olellista ei ole siis vain se, miten tuote 
toimii, vaan miten käyttäjä tuotteen kokee. 
(Kirkas Brandi 2005, 198, 203-205)
1.4.3 käyttäJän ilahduttaminEn Ja 
huolEnpito
Hektisessä elämänrytmissä kuluttajan 
henkilökohtaista ilahduttamista 
tulisi kunnioittaa erityisellä tavalla. 
Tavoitteena on, että tuotteen, palvelun 
tai pakkauksen avulla jokin asia järjestyy 
käyttäjän elämässä. Tämä ilahduttaminen 
voi tapahtua esimerkiksi tuotteen 
helppokäyttöisyyden muodossa; se on 
suunniteltu niin selkeästi käytettäväksi, 
että käyttäjä tietää heti sen nähtyään, 
miten sitä käytetään. Opinnäytetyö 
syventyy verkkomyynnin ostoprosessissa 
pakkauskokemukseen, mutta 
todellisuudessa asiakkaasta on pidettävä 
huolta koko ostoprosessin ajan, brändin 
verkkosivuista lähtien. (Kirkas Brandi 2005, 
198-199)
1.4.4  käyttäJän arvostaminEn
Käyttäjää tulisi arvostaa niin paljon, että 
tuotteiden valitseminen ja ostaminen tulisi 
tehdä helpoksi asiakkaalle. Esimerkiksi 
Amazonin verkkosivuilla on jatkuvasti 
tilaa asiakkaiden kriittiselle, kielteisellekin 
palautteelle tuotteista, vaikka negatiiviset 
kirja-arvostelut vähentävät myyntiä. Tämä 
tekee kuitenkin asiakkaan kokemuksesta 
vaivattoman, sillä arvostelut helpottavat 
valintaa. Asiakkaan kokemus onkin useille 
menestyneille brändeille kaiken perusta. 
(Kirkas Brandi 2005, 198, 216)
1.4.5 univErsaalit positiivistEn 
tuntEidEn hErättäJät 
Donald A. Norman (2004) määrittelee 
Emotional Design-teoksessaan 
universaaleja positiivisten tunteiden 
herättäjiä. Hän arvelee ihmisen olevan 
luontaisesti ”ohjelmoitu” tuntemaan 
myönteisiä tunteita esineistä tai tilanteista, 
elämyksellisyyden jäljilläelämyksellisyyden jäljillä
jotka muistuttavat evoluutiossa tärkeitä 
selviytymiskeinoja; esimerkiksi lämpöä, 
suojaa tai kiintymystä. Tämän tyyppisiä 
visuaalisia asioita hän luettelee seuraavasti; 
kirkkaat, voimakkaan kylläiset värisävyt, 
”kauniit ihmiset”, symmetriset esineet, 




Kuva 2. Pariisin lifestylemyymälä Colette ilahduttaa verkkokaupassa tilauksen jälkeen. Colette, 2013.
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3130 Kuva 3. Scintillan tyynyjä, Scintilla, 2013.brief & asiakas brief & asiakas
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Konsepti ei välttämättä tarkoita uutta 
postituspakkausrakennetta, vaan keskittyy 
rakentamaan asiakkaan kokemusta muotoilun 
avulla. Pakkauksen tulee muun muassa 
tuoda brändimielikuvaan laaduntuntua ja 
ilahduttaa sillä, että käyttäjä on huomioitu 
erityisellä tavalla käyttötilanteessa. Riippuen 
verkkokaupoista sekä pakkauskonseptin 
luonteesta, mahdollisesti myös 
lahjapaketointivaihtoehto kuuluu konseptiin.
Scintilla on valmis tarjoamaan 
verkkomyyntipakkauksen tulevaisuudessa 
oman verkkokauppansa lisäksi myös 
muiden verkkokauppojen asiakastilauksiin. 




on elämyksellinen, ekologisesti 
saavutettava verkkomyyntipakkaus. 
Tämä tarkoittaa pakkauksen osalta 
verkko-ostotapahtumaketjun 
huomioimista siitä  lähtien, kun 
käyttäjä saa pakkauksen käteensä, 
aina pakkauksen uudelleenkäyttöön tai 
hävittämiseen asti. Elämyksellisyydellä 
tarkoitetaan opinnäytetyössä positiivista 
käyttäjäkokemusta, joka toteutuu 
pakkausmuotoilun keinoin. 
Brief on pikemminkin aiheenvalintani 
määrittelemä kuin asiakkaan. Asiakas 
oli tyytyväinen pakkauksiin tehtävään 
panostukseen ja hyväksyi briefin. Kasvava 









erikokoiset pyyhkeet (ranta-, käsi- 
ja kylpypyyhe), pyjama ja yöasut, 
pussilakanasetti, tuoksukynttilät 
sekä (lasipakkaus), sisustustyynyt ja 
laukut. Pakkauskonsepti on suunniteltu 
opinnäytetyötä tehdessä tuotannossa 
olevalle tuotteille. Tuotevalikoima  laajenee 
jatkuvasti, minkä vuoksi suunnittelussa 
on otettava huomioon pakkauskonseptin 
muunneltavuus tulevaisuudessa.
pakkauskoot 
Pakkauskokojen määrä tarkentuu 
suunnittelun edetessä.
prioritEEtit 
Tärkein määrittelemäni aspekti 
pakkauskonseptin suunnitteluun on 
käyttäjälähtöisyys. Se käsittää paitsi 
pakkauksen helppokäyttöisyyden 
myös elämyksellisyyden, jonka muodot 
määrittyvät muotoiluprosessin edetessä. 
Kestävän kehitys on otettava huomioon 
materiaalivalinnoissa sekä logistiikassa, 
jolloin kustannustehokkuus toteutuu 




asiakas tai vaihtoehtoisesti kokojen kustomoitavuudessa. Koska yritys panostaa 
luonnonmukaisuuteen, tätä tulisi viestiä 
myös pakkauksessa. Pakkauksen logistisista 
tehtävistä ei kuitenkaan saa tinkiä eli 
pakkausrakenteen on oltava kestävä ja 
suojata tuotetta ympäristöltä. Lisäksi 
uudet pakkauksen uudelleenkäyttöfunktiot 
ovat yksi muotoilun lähtökohdista, 
palautuspakkausfunktion lisäksi.
pakkauskonsEpti 
Pakkauskonsepti koostuu erilaisista 
visuaalisista ja rakenteellisista elementeistä, 
jotka tuovat käyttäjäkokemukseen 
emotionaalista lisäarvoa muotoilun keinoin. 
brief & asiakas brief & asiakas
Kuva 4. Scintilla Organic Cotton-pyyhkeitä. Scintilla, 2014.
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2.2 scintilla, islantilainEn 
sisustustEkstiilibrändi
Islantilaisen Scintilla-sisustustekstiili-
brändin tuotevalikoima koostuu 
korkealaatuisista kodin sisustustuotteista. 
Vuonna 2009 perustettu yritys tuottaa 
myös liike-elämän palveluja ja tarjoaa 
räätälöityjä tekstiilituotteita hotelleille ja 
yrityksille. (Scintilla 2014)
arvot Ja stratEgia
Yrityksenä Scintilla pyrkii vastuullisuuteen 
ja ekologisuuteen. Scintillan 
suunnittelutoimisto sijaitsee Islannissa ja 
kaikki tuotteet valmistetaan Euroopassa. 
Tuotanto tapahtuu pääasiassa Portugalissa, 
lisäksi valmistajia on Turkissa ja Isossa-
Britanniassa. (Gunnarsdottir 2014)
Scintillan tavoitteena on valmistaa tuotteet 
laadukkaista materiaaleista ja keskittyä 
luomupuuvillaan, joka on yksi tekstiilialan 
nopeimmin kasvavista trendeistä. (Scintilla 
2013)
Scintilla on osallistunut tuotteillaan New 
Yorkin NY NOW -sisustusalan tapahtumaan 
viitenä vuonna. Kesällä 2013 NY NOW-
messuilla Scintilla pääsi vuoden parhaan 
tuotteen finaaliin luonnonmukaisilla 
tuoksuvilla pyyhkeillään. (Gunnarsdóttir 
2014)
2.3 kohdEryhmä
”Tuote ei voi miellyttää kaikkia, muuten 
se ei miellytä ketään” (Norman 2004, 39). 
Tämän vuoksi on tärkeä tuntea tarkasti 
yleisö, jolle pakkaus on suunnattu.
Scintilla määrittelee kohderyhmänsä 
koostuvan lähinnä 25-55 -vuotiaista, 
pääosassa korkeasti koulutetuista 
keskiluokkaisista naisista, jotka ovat 
kiinnostuneita kodin sisustamisesta. 
Verkkokaupoissa kohderyhmä keskittyy 
selkeästi nuorempaan, niin kutsuttuun 
Y-sukupolveen, jolle internet sekä verkossa 




brief & asiakas brief & asiakasKuva 5. Scintillan sisustustekstiilejä 2013. Scintilla, 2013.
3736 brief & asiakas
2.4 pakattavat tuottEEt
Scintillan tuotevalikoimaan kuuluu kodin 
tekstiilejä kuten pyyhkeitä (rantapyyhe, 
kylpy- ja käsipyyhe sekä tuoksuva pyyhe 
geotermiselle kylpylälle BlueLagoon:lle), 
pussilakanasetti, lampaanvillahuopia, 
tyynyjä (kolme eri kokoa) sekä lisäksi 
pyjamia, tuoksukynttilöitä ja laukkuja. 
pyyhkeet huovat
laukut kynttilät tyynyt xs, s, m pyjamat
2
-
Yritys kehittää jatkuvasti tuote-
valikoimaansa. Uutuustuotteita peilejä 
ei vielä myydä verkkokaupoissa. 
Verkkomyyntipakkauskonsepti ei sisällä 
peilien pakkaamista paitsi tämän vuoksi 
myös siksi, että ne tarvitsevat suuren 
rikkoutumisriskin vuoksi oman erityisen 
suojaavan pakkauskonseptin.
Kuva 7. Scintillan sisustustekstiilejä. Scintilla, 2014.Kuva 6. Scintillan tuotteita. Scintilla, 2014.
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2.4.1 scintillan nykyisEt 
pakkauksEt
Laajentuvasta tuotevalikoimastaan 
huolimatta Scintilla ei ollut vielä 
opinnäytetyötäni aloittaessa erityisesti 
investoinut pakkauksiin. Ainoastaan 
kynttilöiden sekä pussilakanasetin 
pakkauksilla oli personoidut pakkaukset. 
Kynttilän primääripakkaukset ovat 
lasia ja sekundääripakkaus on 
pahvinen putkimainen, kestävä kotelo. 
Tekstiilituotteet puolestaan on pakattu 
kirkkaisiin, polyetyleenistä valmistettuihin 
ohuisiin muovipusseihin. Polybagien 
grafiikat muuttuivat opinnäytetyön aikana, 
sillä uusiin Scintillan pyyhkeisiin painettiin 
brändin logo mustan sijaan suurempana ja 
vaaleanpunaisena.
Scintilla hankkii verkkomyyntipakkaukset 
omiin toimituksiinsa postista, eikä 
niiden käyttäjäkokemusta ole erityisesti 
muotoiltu. Yhdysvaltalaiset verkkokaupat 
puolestaan käyttävät tuotetilauksissa omia 
pakkauksiaan, eli asiakkaalle kulkeutuu 
pakkaus, jota hallitsee verkkokaupan 
visuaalinen ilme. (Gunnarsdóttir)
Scintillan tuotteille ei ole tällä hetkellä 
varsinaista lahjapaketointikonseptia. 
Myymälöissä on käytetty tarvittaessa 
logoprintattua käärepaperia. Scintillan 
omassa verkkokaupassa ei ole vaihtoehtona 
lahjapaketointimahdollisuutta, mutta 
pyynnöstä Scintillan henkilökunta pakkaa 
tuotteet myös lahjaksi logoprintattuun 
käärepaperiin. (Árnadóttir 2014.)
Scintillan tyypillinen verkkomyyntiostos 
tulee huomioida hyvin pakkauksen 
koon ja muodon suunnittelussa. 
Pyyhkeitä, kynttilöitä ja pyjämia ostetaan 
verkkokaupasta useimmiten esimerkiksi 
kahden pyyhkeen ja yhden kynttilän 
seteissä. (Arnádóttir 2014.)
brief & asiakas brief & asiakas
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Kuva 8. Scintillan tuotepakkauksia. Milja Korpela, 2014.
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2.4.2 tuottEidEn myyntikanavat
Scintillan tuotteita on myynnissä paitsi 
Islannin designputiikeissa, myös ripoteltuna 
muualle Eurooppaan ja Yhdysvaltoihin. 
Scintillan oman verkkokaupan lisäksi 
tuotteita myydään useissa muissa 
verkkokaupoissa. Omia myymälöitä 
yrityksellä ei ole, mutta showroom 
'Scintilla Studio' on tekeillä Reykjavikin 
suunnittelutoimiston oheen.
myymälät Ja gallEriat
Scintillan tuotteita on myynnissä Islannin 
designputiikeissa, kuten Aurum Icelandic 
Design sekä Kastanía -liikkeissä myös 
Reykjavikin muotoilugalleria Spark Design 
Space:ssa. Tuotteita myydään lisäksi muissa 
designmyymälöissä Euroopassa sekä 
Yhdysvalloissa. New Yorkissa sijaitseva ABC 
Carpet & Home-sisustusliike on Scintillan 
jälleenmyyjistä uusin ja ensimmäinen 
Yhdysvalloissa. Tuotteiden esillepanosta 
ei ole annettu myymälöihin erityistä 
ohjeistusta.
vErkkokaupat
Scintillan tuotteita on tilattavissa laajasti 
verkkokaupoista. Tuotteita myydään 
yhdysvaltalaisissa verkkokaupoissa 
kuten ahalife.com, allmodern.com 
sekä lufinawovens.com. Eurooppalaisia 
verkkokauppoja puolestaan ovat 
nordicelements.com (Iso-Britannia) sekä 
funnshus.com (Hollanti). Verkkokaupat 
ovat joko pieniä yksityisten henkilöiden 
perustamia verkkokauppoja, jotka puhuvat 
käsityön ja korkealaatuisten tuotteiden 
puolesta - ”a collection of some of the 
finest home textiles from around the 
world” (Lufinawovens 2014), tai suurempia, 
korkealaatuisiksi profiloituvia kokoelmia 
kodin tekstiilituotteita tai pohjoismaista 
muotoilua.
Myös suomalaiset voivat pian ostaa 
Scintillan tuotteita verkosta omalla 
kielellään. Islantilaiseen muotoiluun 
erikoistunut kaupstadur.is on tuore 
suomalaisille suunnattu verkkokauppa, 
joka myy Scintillan tuotteita ja jonka 
sivuja käännetään parhaillaan suomeksi. 
Yrityksen perustaja on Suomessa nuorena 
asunut islantilainen, joka pyrkii luomaan 
kanavan markkinoida ja myydä islantilaisia 
designtuotteita Suomessa. (Valdimarsdóttir 
2014)
Scintillan tuotteita myydään lisäksi brändin 
omassa islantilaisessa verkkokaupassa, jolla 
on maailmanlaajuinen toimitus.
brief & asiakas brief & asiakas
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- Kuva 12. Kastanía-myymälä, Reykjavik. 
Milja Korpela, 2014.









2.4.3 scintillan visuaalinEn ilmE
Vahvin osa brändin visuaalista 
identiteettiä ovat tuotteiden omaleimaiset, 
geometriset ja progressiiviset grafiikat 
sekä pastellivärien ja mustan sävyttämät 
väriyhdistelmät. Estetiikka pohjautuu 
skandinaaviseen muotoiluperinteeseen ja 
saa inspiraationsa Islannin äärimmäisten 
vastakohtien luonnosta ja sen massiivisista 
kontrasteista. Tuotteiden tunnelma liittyy 
aina luontoon värin, muotojen tai tuoksun 
muodossa. (Scintilla 2014) Scintillan 
verkkosivujen kuvamaailma on saanut 
inspiraationsa 70-luvun tunnelmasta.  
(Gunnarsdóttir 2014)
Scintillan kotisivuna toimiva verkkokauppa 
oli opinnäytetyötä tehdessä visuaalisen 
ilmeensä puolesta muutoksen alla. Muutos 
kulki käsi kädessä pakkaussunnittelun 
kanssa, ja sain siihen suhteellisen vapaat 
kädet. Tavoitteena oli tuoda ilmeeseen 
islantilaista tunnelmaa niin, ettei se veisi 
liikaa huomiota tuotteilta eikä muistuttaisi 
matkailuesitteitä. Suunnittelin käyttäväni 
tuotekuvien taustalla tunnelmallisia harmaan 
sävyisiä kuvia Islannin maisemista; vuorista 
ja vesiputouksista, sillä kuvamaailma 
tulee keskittymään vahvasti tulevaan 
luonnonmukaisten pyyhkeiden valikoimaan.
brief & asiakas brief & asiakas
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Kuva 14. Scintillan verkkokaupan visuaalinen ilme, Scintilla 2014. Kuva 15. Luonnos suunnittelemastani verkkokaupan uudesta visuaalisesta tunnelmasta, Scintilla 2014.
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Verkkomyyntipakkauksen tulee olla 
erityisen suojaava, sillä se altistuu suurelle 
fyysiselle rasitukselle sekä ilmaston 
vaihteluille. Kuljettaminen kuivan ja kostean 
ilman vuorottelussa on huomioitava 
pakkauksen materiaaleissa sekä 
rakenteessa, sillä juuri ilmastotekijät jäävät 
usein huomiotta pakkaussuunnitelussa. 
Huokoiset materiaalit voivat aaltoilla 
ja liimaukset menettää pitovoimaansa. 
(Mattos 2014)
Pakattavat tuotteet tulee pehmustaa 
erityisellä huolella. Tekstiilituotteita 
ei varsinaisesti tarvitse pehmustaa, 
mutta suojata hiukkaspölyltä, hajuilta ja 
kosteudelta. Suojaaviksi materiaaleiksi 
suositellaan usein kuplamuovia, foamia tai 
paperia kuten makulatuuria, voimapaperia 
tai silkkipaperia (UPS 2014). Scintillan 
postituspakkauksia ajatellen silkkipaperi tai 
voimapaperi vaikuttavat ominaisuuksiltaan 
varteenotettavilta vaihtoehdoilta; ne 
ovat paitsi ekologisia myös suojaavat 
riittävästi kosteudelta. Lisäksi ne 
toisivat käyttäjäkokemukseen laadun 
tuntua rapiseviin muovimateriaaleihin 
verrattuna. Suojaavat materiaalit 
tarkentuvat pakkaussuunnittelun edetessä 
ja riippuvat esimerkiksi siitä, voiko ja 
onko taloudellisesti kannattavaa pitää 
tuotteiden nykyiset polybagit vai vaihtaa 
pakkausratkaisua ekologisempaan suuntaan 
käyttäjäkokemuksen ja brändin arvojen 
vuoksi.
Jokainen tuote tulee yleensä pakata 
erikseen toisistaan, mutta pehmeät, 
harvemmin postituksessa rikkoutuvat 
tekstiilituotteet tekevät poikkeuksen ja 
ne voidaan esimerkiksi rullata limittäin. 
Särkyvät tai rikkoutuvat tuotteet eli 
Scintillan lasikuppeihin valetut kynttilät 
on puolestaan erotettava pakkauksen 
ulkoreunoista ja kulmista, pohjasta ja 
katosta sopivalle etäisyydelle, vähintään 
3 cm:n päähän. Tämä suojaa tuotteita 
vahingoittumasta iskujen, tärinän tai 
toisiinsa kosketuksen vuoksi. (UPS 2014; 
Itella 2014)
Tiivis sulkeminen on lähetettävien 
tuotteiden turvallisuuden vuoksi yhtä 
tärkeää kuin pehmustaminen. Sulkemiseen 
tulisi käyttää vahvaa liitosmateriaalia kuten 






pakkausrakenteisiin, kuten putkimaiseen 
pakkausrakenteeseen tulee kiinnittää 
tilaustiedot niin, että viivakoodi kiertyy 
putken ympärille mahdollisimman vähän, 
jolloin sen skannaus onnistuu erilaisissa 
käsittelypisteissä. Postitusputkien logistista 
käsittelyä tarkennetaan myöhemmin 
konsepteja esittelevässä kappaleessa sivulla 
125. (UPS 2014; Itella 2014)
Tekstiilituotteet vaativat pakkaukseltaan 
informaatiota materiaalien 
koostumuksesta, tuotteen pesuohjeista 
sekä alkuperästä. (EUR-Lex 2011) Scintillan 
tuotteilla on jo informatiiviset pesulaput 
sekä tuotetagit, joten niitä ei tarvitse esittää 
postituspakkauksessa uudelleen. Toisaalta 
jos tuotteiden polybagit vaihdetaan 
toisenlaiseen pakkausratkaisuun, nykyisiin 
pakkauksiin painetut tuotetiedot tulisi 
siirtää uusiin pakkauksiin.
Postipakettia on järkevä käyttää 
palautuspakkauksena vain, jos se on 
hyvässä kunnossa tuotteiden postituksen 
jälkeenkin. Jos pakkaus on saanut osumia, 
sen kulmat ovat kärsineet tai jos siitä 
on irronnut osia, se ei suojaa tuotteita 
riittävästi. Lisäksi palautusta varten 
pakkauksesta pitäisi voida irrottaa kaikki 
tilaukseen liittyvät tarrat ja merkinnät, jos 




ympäristöön kuuluu paitsi noutopaikka 
ja avauspaikka, myös näiden väliin 
jäävä ympäristö, jossa käyttäjä liikkuu 
pakkauksen kanssa lähtöpisteestä 
määränpäähän. Pakkauksen näkyminen 
julkisesti näissä paikoissa on otettava 
huomioon suunnittelussa; brändille on 
esimerkiksi positiivista, että pakkauksessa 
näkyvä logo esiintyy katukuvassa ja 
toimii näin markkinointimateriaalina. 
Toimitustapa saattaa noudon sijaan olla 
myös kotiinkuljetus, jolloin pakkauksen 
julkinen kuljettaminen jää väliin. Toisaalta 
tällöin pakkauksessa olevat viitteet 
brändistä näyttäytyvät ainakin pakkausta 
käsittelevälle henkilökunnalle logistisissa 
ketjuissa. 
Verkko-ostokokemus huipentuu käyttäjän 
henkilökohtaiseen ympäristöön, jossa usein 
kauan odotettu pakkaus avataan. Hetkeen 
liittyy jännitystä ja positiivista latausta, ja 
pakkaussuunnittelun lähtökohtiapakkaussuunnittelun lähtökohtia
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pakkauksella on suuri rooli siinä, millaisin 
tuntein ostokokemus saa päätöksensä.
3.3 scintillan tuottEidEn 
logistisEt kEtJut
Selvitin Scintillan tuotteiden logistisia 
ketjuja; mistä tuotteet tulevat, missä 
vaiheessa ne pakataan myyntipakkauksiin 
ja miten ne kulkevat matkansa 
valmistustehtaalta loppukäyttäjälle. 
Kaaviossa seurataan esimerkkituotteen, 
Scintillan tyynyjen, logistisia ketjuja.
Aluksi tuotepakkaukset, polybagit, 
kuljetetaan tehtaalle, jossa Scintillan tyynyt 
valmistetaan. Tyynyt pakataan  polybageihin 
ja kuljetusta varten yhä suurempiin 
yksiköihin aaltopahvipakkauksiin, 
kolleihin. Niissä ne kuljetetaan suoraan 
Euroopan ja Yhdysvaltojen myymälöihin. 
Verkkomyyntitilauksissa kollit 
matkaavat ensin Reykjavikiin Scintillan 
omaan varastoon tai Yhdysvaltoihin 
verkkokauppojen varastoihin ja sieltä 
loppukäyttäjälle. Sekä myymälöissä että 
verkkomyyntitilauksissa tekstiilituotteet 
päätyvät loppukäyttäjälle polybageissa, 
joihin ne on alunperin valmistuspaikallaan 
pakattu.
Perillä Islannissa tuotteet kuljetetaan 
Scintillan varastolta islantilaisiin 
designliikkeisiin tai joissain tapauksissa 
ne postitetaan Euroopan designliikkeisiin. 
Tuotteet kuljetetaan Scintillan varastosta 
myös Scintillan oman verkkokaupan 
asiakkaille postitoimituksena Islantiin 
tai muualle maailmaan postilta 
hankituissa standardipakkauksissa. 
Nämä aaltopahvipakkaukset suljetaan 
pakkausteipillä ja tuotteiden lisäksi niihin 
pakataan Scintillan esite tai kortti sekä 
tilauskuitti. Yrityksen henkilökunta pakkaa 
itse oman verkkokauppansa tilaukset.
Yhdysvalloissa puolestaan tuotteet 
kuljetetaan verkkokauppojen 
varastoihin. Kun asiakas tekee tilauksen 
verkkokaupasta, verkkokaupan työntekijät 
pakkaavat jokaisen tilauksen omaan 
pakkaukseensa tai UPS:n pakkauksiin.
(Gunnarsdóttir 2014.)
pakkaussuunnittelun lähtökohtia
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3.4 markkinoilla olEvat 
vErkkomyyntipakkauksEt
Tutkin markkinoilla vallitsevia 
verkkomyyntipakkauksia benchmarking-
menetelmällä. Pakkausrakenteet ovat 
Scintillan verkkomyyntipakkauksiin, 
postin noutohyllyyn sekä verkon 
kuvamateriaaliin tutustumisen perusteella 
vahvasti logistispainotteisia. Ulkomuotoon 
panostamisen sijaan käyttäjäkokemus 
on kuitenkin voitu rakentaa pakkauksen 
sisään. Tämän vuoksi havainnoin 
lisäksi omakohtaista kokonaisvaltaista 
käyttäjäkokemusta erilaisissa 
esimerkkipakkauksissa alkaen sivulta 162.
Verkkomyyntipakkausten materiaalit 
ovat kestäviä ja vaihtelevat erilaisista 
muovimateriaaleista kartonkeihin ja 
aaltopahviin. Useimmiten pakkaukset 
ovat standardikokoisia, suorakulmaisia 
aaltopahvista valmistettuja 
postituspakkauksia, jotka suljetaan 
pakkausteipillä. Suorakulmaisen 
laatikkorakenteen lisäksi markkinoilla 
on erilaisia muovikasseja, kirjekuoria, 
kolmisärmäisiä putkimaisia pakkauksia 
sekä kevyille paperituotteille käytettyjä 
erikokoisia postitusputkia. 
Pakkaukset ovat useimmiten 
suljettu pakkausteipillä, liima- tai 
kuumasaumauksella. Lisäksi niissä 
saattaa olla vahvikkeena muovinauhoja 
tai -kelmua. Pakkauksen ulkomuotoon 
on harvassa tapauksessa panostettu 
erityisellä tavalla. Useimmiten grafiikoita 
ei joko ole tai ne on valjastettu brändin 
markkinointitarkoituksiin. Esimerkiksi 
pakkausteippejä on kustomoitu brändin 
visuaaliseen ilmeen mukaiseksi, jolloin 
niissä saattaa olla erottuva väri tai toistuva 
logo. Postin noutohyllyllä muutamat 
pakkaukset erottuvatkin massasta 
suurikokoisilla logoilla, väreillään tai 
erikoisilla materiaaleilla.
18.
Kuvat 18-22. Markkinoilla olevia verkkomyyntipakkauksia, 2014.
Kuvalähteet: 18. Davpack, 19. Allpack,  20. Dhgate, 21. Starboxes 22. Rajapack pakkaussuunnittelun lähtökohtiapakkaussuunnittelun lähtökohtia
3.4.1 kilpailEviEn tuottEidEn 
vErkkomyyntipakkauksEt
Silmällä pidettäviä vertailubrändejä ovat 
Scintillan määrittelemät Marimekko, Missoni 
sekä Ralph Lauren Home. Yritys kilpailee 
korkeassa laatuluokassa edullisemmalla 
hinnalla kuin luksusbrändit. Scintillan 
tuotteet ovat esimerkiksi kalliimpia 
kuin Marimekon, mutta halvempia kuin 
luksusbrandien, kuten Missonin. (Scintilla 
2014)
Aloittelevan yrityksen kohdalla voi olla 
harhaanjohtavaa puhua varsinaisista 
kilpailijayrityksistä, sillä näiden yritysten 
mittasuhteilla on valtava ero - pikemminkin 
voidaan puhua kilpailevista tuotteista. 
Näiden verkkomyyntipakkausten 
käyttäjäkokemusta oli mahdollista 











Pakkauksella on kaksi totuuden hetkeä; 
osto- ja käyttöhetki.(Ryynänen 2013) 
Verkkokaupassa ostokokemus ohittaa 
ostopäätöksen tekemisen mahdollisesti 
pakkauksen antaman informaation tai 
ulkomuodon perusteella sekä perinteisen 
asiakaspalvelun muodon. Verkko-
ostojen käyttäjäkokemus painottuukin 
verkkokaupan käyttöliittymän lisäksi 
vahvasti pakkauksen käyttöhetkeen. 
Opinnäytetyöni aiheen rajauksen vuoksi 
jätän ostokokemuksen alkuosan, 
verkkosivujen käyttöliittymän, tarkastelun 
ulkopuolelle.
4.1 vErkko-ostoprosEssi
Arvioni mukaan verkkokaupan 
ostoprosessi eroaa usein perinteisestä 
ostoprosessista ja saattaa muistuttaa 
jopa heräteostosta. Palautusvaihtoehdon 
vuoksi verkkomyyntipakkaukset 
antavat käyttäjälleen mahdollisuuden 
uudelleenarvioida tuotteen ja brändin 
laadun, jopa osaltaan vain niiden 
pakkauksen perusteella. Muun muassa 
huonosti suunnitellun avauskokemuksen 
tiedetään lisäävän ostajan katumusta ja 
nostavan  tuotepalautuslukuja (Mattos 
2014). 
4.2 pakkaus brändin 
rakEntaJana
Pakkaus on verkko-ostoprosessissa  
kuluttajan ja brändin konkreettinen 
kohtaamispiste. Tämän vuoksi on 
erityisen tärkeää huomioida käyttäjä 
kokonaisvaltaisesti koko ostoprosessin 
aikana. Parhaassa tapauksessa 
käyttäjäkokemukseen panostamisella 
brändi onnistuu luomaan kestäviä 
asiakassuhteita, jotka konkretisoituvat 
taloudellisena tuottona.
Miellyttävä verkkomyyntipakkaus on oiva 
väline erottua kilpailijoista sekä yllättää 
käyttäjä positiivisesti, sillä verkkokaupassa 
asiakas ei pääse näkemään pakkausta. 
Yksityiskohtainen pakkauksen 
käyttövaiheiden huomiointi mahdollistaa 
positiivisen käyttäjäkokemuksen, jonka 
käyttäjä voi kokea lisäarvollisena ja 
elämyksellisenä. Pakkauksen muotoilulla 
on mahdollista luoda uudenlaisia 











Valkoinen teksti: Tyypillinen ostoprosessi, Mukaillen Paul F. Nunes, Frank V. Cespede, Kirkas Brandi 2005, 26.








































4.3 customEr JournEy 
mapping
Customer Journey Mapping -menetelmällä 
(Kirkas Brändi 2005) tarkastellaan 
yksityiskohtaisesti käyttäjäkokemuksen 
vaiheita, jotka käyttäjä käy ostamisen 
aikana läpi. Kartoituksen avulla saadaan 
arvokasta tietoa pakkauksen toimivuudesta 
käyttötilanteessa sekä pakkauksen 
herättämistä tunteista käyttäjässä. 
Havainnointi keskittyy verkko-ostojen 
tapahtumaketjun loppupuoleen, alkaen 
siitä hetkestä, kun käyttäjä kohtaa 
todellisuudessa konkreettisen pakkauksen 
aina pakkauksen uudelleen käyttöön ja/
tai hävittämiseen asti. (Kirkas Brandi 2005, 
202)
Käyttäjäkokemuksen touchpointit on koottu 
omaan käyttäjäkokemukseni havainnointiin 
perustuen. Käyttäjä kokee seuraavat 
vaiheet ostoprosessin loppuosassa, 
jossa pakkaus astuu konkreettisesti 
kuvaan. Kirjallisten lähteiden pohjalta 
























E: Pakkauksen helppo 









E:  Korkea laaduntuntu; 
kestävät materiaalit, sopiva 
koko, vaivaton käsittely, 





E: Omien voimien 
riittävyys avatessa, 
ei tarvetta apuväli-





koko tuotteen kokoon 
nähden, täytemateriaali, 
laaduntuntu






sen käyttöön ja avaamiseen. 
Brändin näkyvyys ja 
erottuvuus katukuvassa
E: Käyttöön liittyvät infor-
moivat grafiikat sekä vahva 
brändin näkyvyys, jos 
tuote on haluttu tai liittyy 
identiteettitavoitteiden 
toteuttamiseen
Materiaalit ja määrä, tuotteen 
näkyminen ja siirtäminen pois 
pakkauksesta
E: Ei ylipakkaamista, vain 
tarvittava täytemateriaali ja 
sen sopiminen tuotteen ja 
brändin imagoon, tuote ei 
näy heti avaamisen jälkeen, 
tuotteen helppo siirtäminen 
pakkauksesta, miellyttävä 
esillepano pakkausta avatessa ja 
sen jälkeen
Tilaukseen liittyvä 
materiaali; tilauskuitti ja 
markkinointimateriaali 
































































Case-tutkimus edustaa laadullista 
tutkimusmenetelmää, jonka tarkoituksena 
ei ole pyrkiä yleistettävyyteen, 
vaan tutkia syvällisesti muutamaa 
tapausta, verkkomyyntipakkauksen 
käyttäjäkokemusta. Nämä tapaukset 
liittyvät yhä laajempaan ilmiöön, verkko-
ostamisen käyttäjäkokemukseen. 
Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa 
yksityiskohtaista tietoa yksittäisistä, 
pakkauskokemuksista ja niiden 
elämyksellisyydestä. Empiirinen aineisto 
on koottu pakkauskokemuksista 
subjektiivisesti; havainnoin itse 
omaa kokemustani sekä kolme 
käyttäjää havainnovat verkkomyynnin 
pakkauskokemuksiaan
5.1 casEt, oman 
käyttäJäkokEmuksEn 
havainnointi
Hyödynsin joulun alla verkkokaupan 
ilmaisia toimituksia ja tilasin tuotteita 
erityyppisiltä yrityksiltä. Tein muistiinpanoja 
tilaamistani postipakkauksista ja 
havainnoin käyttäjäkokemustani 
kolmessa esimerkkipakkauksessa. Osa 
tuotteista tuli itselleni ja osassa testasin 
lahjapaketointimahdollisuutta, jos 
verkkokaupalla sellainen oli. Odotukseni 
verkkomyyntipakkauksia kohtaan olivat 
matalat; odotin postista aiemmasta 
tottumuksesta tilaustarroilla päällystettyjä, 
ruskeita aaltopahvipakkauksia, jotka on 
suljettu pakkausteipillä.
Case-tutkimuksen tapauksissa verkko-
ostokset on tehty verkkokaupoissa, jotka 
myyvät tekstiilituotteita; joko kodin 
sisustustuotteita tai vaatteita. Kaksi 
kolmesta verkkokaupasta (Marimekko, Zara 
Home) myy ainoastaan omia tuotteitaan 
ja yksi niistä (Muuse) useiden brändien 
tuotteita. Kaikki tapaukset edustavat 
identiteetti- tai ikonibrändejä, jolloin 
ostaminen ei tapahdu vain tarpeesta, vaan 
halusta tai toiveista. Tällöin niiltä myös 













5.1.1 casE 1, marimEkko
Verkkomyyntipakkaus teki vaikutuksen 
jo noutaessani sitä postista. Koko 
oli tuotteisiin nähden odottamani ja 
perinteiseen ruskeaan aaltopahviin 
verrattuna grafiikat olivat sopivan 
erilaiset. Visuaalinen ensivaikutelma 
tuki mielikuvaani brändistä, sillä 
ulkomuoto oli brändin tyylin mukainen, 
'marimekkomainen'. Pakkausrakenne ei 
tuonut yllätyksiä, se oli tavanomainen 
laatikkomalli, joka oli teipattu kiinni.
Avaamiseen tarvitsin sakset. Sisäosan 
pienetkin eroavaisuudet totuttuihin 
ratkaisuihin ilahduttivat. Tilasin 
Marimekosta tektiilien sijaan pienen kulhon, 
joka oli kääritty tummanharmaaseen, 
ilmalla täytettyyn pehmustavaan 
täytemateriaaliin, joka poikkesi totutusta 
kirkkaasta materiaalista väriltään. Tuote 
oli kääritty omasta valinnastani lahjaksi, 
jonka toteutus oli yksinkertainen, 
muttei herättänyt suuria intohimoja. 
Lahjapussi oli rypistynyt, ja harkitsin sen 
paketoimista uudelleen. Koska tuote oli 
suljettu lahjapussiin, en voinut tarkistaa 
sen kuntoa tai vastaamista odotuksiini. 
Säilytin esitteen, joka tuli pakkauksen 
mukana.  Aaltopahvipakkaukselle annoin 
uuden elämän säilytyselementtinä, sillä 
se oli hyvässä kunnossa ja visuaalisesti 
miellyttävä.





5.1.2 casE 2, Zara homE
Zara Homen verkkomyyntipakkaus oli 
yllätyksekseni pakattu brändin omaan 
muovipussiin. Olin tehnyt brändiltä verkko-
ostoksia aiemminkin, minkä vuoksi odotin 
tilaukseni tulevan aaltopahvipakkauksessa. 
Pussi näytti epämiellyttävältä tilaus-
tarroineen, se oli tumma, eikä brändin 
logo erottunut siitä selvästi. Pakkaus 
näytti lähinnä roskapussilta, mutta sisältä 
paljastui kuitenkin näppärästi toteutettu 
lahjapaketointi. Pakkauksen koko vastasi 
odotuksiani, se oli sopiva tuotteen kokoon 
nähden.
Pakkauksen avaamiseen käytin saksia, 
mutta olisin saanut sen auki repimälläkin. 
Olin tilannut tuotteen lahjaksi. Sitä ei oltu 
5
-
laitettu valmiiksi lahjapussin sisään, vaan 
mukana oli kiiltävä, jouluisen punainen 
foliopussi, johon tuotteen sai itse siirtää 
ja sulkea valmiilla liimapinnalla, kuten 
kirjekuorissa. Koin positiivisena sen, että 
lahjaksi annettava tuote on näkyvillä sen 
ostajalle, jolloin voi olla varma, että tuote 
on ehjä ja vastaa odotuksia. Toisaalta 
tämä toimii vain, jos käyttäjä toimittaa 
henkilökohtaisesti lahjan saajalleen, eikä  
toimitusosoite ole lahjan saajan oma. 
Markkinointimateriaalia Zaran pakkauksessa 
ei ollut, ainoastaan tilauskuitti. Brändiltä 
olisin toivonut jotain pientä, huomioivaa 
tai yllättävää materiaalia, kuten korttia, 
esitettä tai ”kiitos tilauksestasi”-
materiaalia. Pakkauksen hävittäminen oli 
helppoa, ja tein sen samantien.
case-tutkimuscase-tutkimus






5.1.3 casE 3, muusE
Muuse:n verkkomyyntipakkaus oli 
helppo kuljettaa suhteellisen pienen 
kokonsa vuoksi. Vaikka pakkauksessa 
ei ollut  kantamista helpottavia aukkoja 
tai kahvaa, siitä sai helposti otteen. 
Aaltopahvipakkauksen sulkevaan teippiin 
oli painettu verkkokaupan logo graafisesti 
mielenkiintoisella tavalla. Olin odottanut 
tuotetta niin innolla, että melkein revin 
paketin auki, en olisi malttanut etsiä saksia 
tai veistä avaamiseen. 
Avasin pakkauksen saksien kärjellä, jonka 
jälkeen sisältä paljastui lahjalaatikko, 
joka oli suljettu nauhalla. Tuotteet oli 
lahjapaketoitu omasta valinnastani. 
En pitänyt nauhasta, mutta ottaessani 
laatikon kannen pois, tuotteen sekä 
markkinointimateriaalin esillepano vaikutti 
esteettisyydellän. Tuotetagi oli nostettu 
sisältä silkkipaperista esille ja siinä lukeva 
lausahdus oli kaunis ja pysäyttävä. 
Tuotteen esillepano oli selkeästi harkittu, 
mikä nostikin mielessäni brändin profiilia. 
Lisäksi muu markkinointimateriaali oli 
johdonmukaista ja sopi brändiin. Mukana 
tuli katalogin kaltainen lehti, joka oli 
painettu laadukkaalle, karhealle paksulle 
paperille. Tämä teki kokemukseen 
viimeisen miellyttävän silauksen. Hävitin 
aaltopahvipakkauksen, mikä oli helppoa.  
Lahjalaatikon, esitteen ja jopa kauniin 
tuotetagin puolestaan säästin.




Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen, 
kuvapäiväkirjan, tehtävänä on havainnoida 
käyttäjäkokemusta yksityiskohtaisesti ja 
tuoda esiin mahdollisia ongelmakohtia 
sekä informaatiota siitä, miten pakkauksia 
käytetään ja millaisia tunteita ne 
herättävät. Käyttäjäkokemusta tutkittaessa 
onkin tärkeää seurata, miten ihmiset 
käyttävät tuotteita, sillä he saattavat 
ajatella tai kertoa asioita toisin kuin he 
toimisivat varsinaisessa käyttötilanteessa. 
Kuvasarjat välittävät paljon tietoa asiakkaan 
tuntemuksista sekä niiden syistä. (Kirkas 
Brandi, 202)
5.2.1 käyttäJät 1,2 Ja 3
Kolmea käyttäjää on pyydetty pitämään 
kuvapäiväkirjaa verkkomyynnin 
pakkauskokemuksesta sekä kirjaamaan 
vapaasti ajatuksia ja tuntemuksia 
pakkauksen käyttötilanteesta. Käyttäjät 
eivät ole tarkoituksellisesti muotoilualan 
toimijoita. Heidät on valikoitu sen 
mukaan, kuinka paljon he tekevät 
ostoksia verkkokaupasta; kaksi heistä on 
äärikäyttäjiä eli ostavat verkkokaupasta 
joko usein tai harvoin, ja yksi heistä on 
satunnainen verkkokauppojen asiakas.
Käyttäjää pyydettiin dokumentoimaan 
pakkaus valokuvin sekä vastaamalla 
strukturoituun sähköpostissa 
lähetettyyn kyselylomakkeeseen alkaen 
noutotilanteesta ja päättyen pakkauksen 
hävittämiseen tai uudelleenkäyttämiseen. 
Pakkaukseen liittyviin jäsenneltyihin 
kysymyksiin käyttäjä on voinut vastata 
vapaamuotoisesti sekä tunteita kuvastavilla 













”Pakkauksesta saa helposti 
otteen.
"Isoon laatikkoon on 
helppo tarttua, mutta olisi 
hankalaa kantaa, jos on 
muutakin kannettavaa, 
esim. kauppakassi. Mielelläni 
olisin käynyt ruokaostoksilla 
pakettia noutaessa, 
kun saapumispaikka oli 
Valintatalo. Pakkauksessa 
ei ole kuljettamista 
helpottavia elementtejä. 
Helpottaisikovasti 
kantamista, mutta paketti 
menee ihan hyvin nyt 
kainalossa, kun ei ole 
muuta.” 
EnsivaikutElma




käytettyä teippiä koristaa 
valmistajan logo, joka 
on selkeä ja erottuva. 
Pakkauksen erottuminen on 
hyvä asia, paitsi tietenkin 
jos olisi hakemassa 
erotiikkaliikkeen lähetystä. 






”Järkevä, valmistajan aatteita 
kuvastava, jykevä.
Pakkauksen ulkomuoto on 
tyypillinen pahvilaatikko, 
pidän teipistä, jossa on 
valmistajan logo. Väritys ja 
materiaali ovat tarkemmin 
ajateltuna valmistajan 
imagoa vastaavia, ekologisen 
ja kierrätetyn näköinen, ei 
muovipinnotteinen tai turhan 





”Koko, ulkomuoto ja grafiikat 
vastaavat odotuksiani. 
Materiaali oli yllätys. 
Odotin tuotteen saapuvan 
'muovipussissa', mutta ehkä 




(x = samaa mieltä)
”x Tiedän mistä kohtaa 
pakkaus avataan
x Tiedän miten pakkaus 
avataan
x Tarvitsin avaamiseen 
apuvälineen, mutta olisin 
saattanut saada pakkauksen 
auki ilmankin
x Avaaminen on helppoa 
x Pakkaus avautui niin kuin 
oletin.
x Pakkaus pysyy yhtenäisenä, 
kun sen avaa."
pakkaus avattuna
"Vain muovipussi ja 
silkkipaperi ja pari 
kosteudensitojaa.
+ Tuote näkyy avaamisen 
jälkeen.
Näkymän miellyttävyys on 
neutraali.
+ Pakkaus on sopivan 
kokoinen tuotteeseen 
nähden.
+ Tiedän, miten tuote otetaan 
pois pakkauksesta ja se on 
helppoa.
Pakkauksen ulkomuoto, kun 
tuote on otettu pois siitä: +
0 + 0
case-tutkimuscase-tutkimus
Kuvasarja 4. Käyttäjän 1 
verkkomyyntipakkauksen 
käyttäjäkokemuksen 




Pakkausta voi käyttää uudelleen 
esim. palautuspakkauksena, lisäksi 
laatikko on sopivan kokoinen, jos 
sen haluaisi vaikka itse päällystää 
ja ottaa omaan käyttöön 
tavaroiden säilyttämistä varten.
Toivoisin tietenkin pakkaukselle 
uudelleenkäyttöä, nykyään ei 
luonnon kannalta olisi hyvä suosia 
kertakäyttöisiä asioita.”
hävitys
”Pakkauksen hävittäminen on 
helppoa”
muuta
 ”Jouduin palauttamaan tuotteen 
ja sain hyvää palvelua. Vaikka 
asiakaspalvelu on englanniksi, 
pystyin silti kirjoittamaan 
viestini suomeksi ja sain asiani 
ymmärretyksi ja palautus oli 
helppoa. Vielä en tosin ole saanut 
rahoja takaisin. Onhan kaupasta 
ostaminen tietenkin nopeampaa, 
mutta jos ko. tuotetta ei ole 
lähistöltä saatavissa, on mukavaa, 
että on nettikauppamahdollisuus. 
Toimituspaikka on sinänsä 
hyvä asia, ettei tarvitse postiin 
asti lähteä, vaan voi käydä 
kaupasta noutamassa paketin. 
Noutopaikkaan ei tosin tässä 





”Pakkauksen ulkomuoto viestii 
ympäristöystävällisyyttä, joka aikaisemminkin 
tuli esille. Brändi näkyvissä, sisällöstä ei 
ole vihjeitä paketissa. Hitusen kolhiintunut 
tullessaan. Edellä mainitut tiedot ovat minulle 
tärkeitä ennen avaamista. Paketista näkee 
selkeästi, mistä aloittaa avaaminen.”
- katukuvassa
”Pakkauksen kanssa oli mukava kulkea, ei 
haittaa vaikka logo näkyi. Kaupan kassalta 
paketin noutamisessa muut asiakkaat 
jonossa väkisinkin näkevät, mikä firma 
on kyseessä ja altistuvat mainonnalle. 
Ilmeisesti tätäkin on ajateltu noutopaikkoja 
suunniteltaessa. Asiakkaathan monesti 
närkästyvät kassajonossa, jos jollakin kestää 
vähän kauemmin ja alkavat vilkuilemaan. 
Postista noudettaessa olisi ehkä turtunut 
pakettien määrään, ettei siellä ehkä 
asiaan kiinnittäisi niin paljon huomiota? 
Näiden asioiden viestiminen on yrityksen 






”+ Pakkauksesta saa helposti 
otteen - ohut paketti, tosin ei 
ollut kahvaa.
+  Kainalossa meni ihan 
näppärästi
- Pakkausremmistä ois voinu 
pitää kiinni, mutta eipä ole 
kovin kätevä.”
EnsivaikutElma
”Neutraali. Yleensä riippuu 
paljon tuotteesta, onko 
valmistajan/brändin 
näkyminen pakkauksessa 
hyvä vai huono asia. Kirjan 
kohdalla näkyvyys aika sama. 
Ehkä jotain kaalimatokamaa 







ei erityisesti miellytä. Se 
on tarkoituksenmukainen. 








Grafiikat oli yllätys, sillä
siinä oli yrityksen nimi 
printattuna. Jotain siis, mikä 




(x = samaa mieltä)
”- On todella turhauttavaa, 
ettei postipakkauksia saa auki 
ilman apuvälineitä. Koskahan 
sellainen ymmäretään tehdä?
x Tiedän miten pakkaus 
avataan – saksilla.
x Pakkaus pysyy yhtenäisenä, 
kun sen avaa.
x Pakkauksesta irtoaa 
osia, kun sen avaa - 
kiinnitysremmit vain. ”
pakkaus avattuna
"Pakkauksen sisällä ei 
ollut täytemateriaalia. 
Pakkaus näyttää avattuna 
normaalilta auki levitetyltä 
pahvilaatikolta. Ruskeaa 
pahvia sisältä. Ei esteettisesti 
kovin miellyttävä. Toisaalta 
en odottanutkaan muuta.
Tuote on suorastaan 
esimerkillisesti esillä 
avaamisen jälkeen, ei nätisti, 
mutta hyvin näkyvillä. Pahvit 
kääntyivät pois tuotetta 
suojaamasta ja siinä kirjani 
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”- Pakkaus ei kerro, miten se 
hävitetään.
Tämän pakkauksen kohdalla en 
erityisesti kaipaa ohjeita hävittämiseen, 
koska pakkauksessa ei ole 
uudelleenkäyttö-
mahdollisuutta. Hävitän sen kuin 
muutkin roskat.
+ Hävittäminen on helppoa 
pahvinkeräykseen viemällä tai 
polttamalla.”
Pakkaus on fiksun kokoinen tuotteeseen 
nähden, siinä ei ole postitettu vain 
ilmaa.
Ennen kuin tuotteeseen pääsi käsiksi, 
jouduin käyttämään saksia. Sitten 
taittelin pahvitaitoksen sivuun ja kirja 
on siitä nostettavissa oikein nätisti. Kun 
tuote on nostettu pois pakkauksesta, 
se näyttää lätyskäiseltä pahvilta. Ei siis 
juuri miltään. ”
uudEllEEnkäyttö
"Pakkaus ei viesti uudelleenkäytöstä, 
tosin palautukseen pakkaus sopii. 
Pakkausta ei voi käyttää erityisesti 
muuhun kuin kirjan pakkaamiseen tai 
sytykkeeksi. Jos pakkaus on nokkela 
ja hyvänäköinen, niin miksipä en 
uudelleenkäyttäisi sitä.






”Ruskea pahvi = mielleyhtymä 
ympäristöystävällisyyteen”
Brändi näkyy, Adlibriksen logo on printattuna 
pahviin niin, että se täyttää koko pakkauksen 
pinta-alan. Eli logon tai nimen tuntevat arvaavat 
sen sisältävän kirjan. Tietysti brändin näkyminen 
jollain tapaa konkretisoi asian, että nyt siellä on juuri 
se tilaamani tuote. Se ei varsinaisesti ole tärkeää, 
mutta alitajuntainen asia, joka vaikuttaa ehkäpä 
avaamistapahtumassa.
Pakkauksen ei välttämättä tarvitse viestiä mistään 
erityisesti, onhan se kuitenkin vain suojaava elementti 
kuljetuksessa. Toisaalta, jos on vaikkapa kello tai  muu 
arvokkaampi tuote tilattaan postimyynnillä, niin kyllä 
näyttävä pakkaus ruskean pahvin sijaan viestii jostain 
houkuttelevammasta.”
- katukuvassa
 "Pakkaus kertoo muille juuri näistä asioista (brändistä, 
verkkokaupasta ja sisällöstä), sillä se ilmaisee niitä 
ulkomuodollaan.
Siihen, onko viestintä positiivista vai negatiivista, 
vastaan vastakysymyksellä, voiko kaupasta ostaessa 
asiaan kauheasti vaikuttaa, kun ostajalle lyödään 
kaupan tai brändin oma pussi kouraan, jonka kanssa 
hän kaupungilla kulkee maskottina kaupalle/brändille? 






”Ulkonäkö ei miellyttänyt, 
pakkaus oli paksua 
ruskeaa pakkauspahvia, 
joka oli vuorattu ylipaljolla 
pakkausteipillä.
”Pakkauksesta on vaikea 
kertoa mitään, sillä se oli 
yksinkertainen ja tylsä.”
Hauskan muotoinen ja 
värikäs paketti olisi ollut kiva 
ottaa vastaan.”
EnsivaikutElma









”Pakkauksen koko, muoto ja 









”Pakkaus oli kooltaan sopiva.
Tuote näkyi heti avaamisen 
jälkeen.”
hävittäminEn





(x = samaa mieltä)
” Pakkaus avautui vain saksien 
avulla ja sisältö vedettiin päästä 
ulos.
Avasin pakkauksen vain 
toisesta päästä, sisällä ei ollut  
täytemateriaalia.









”Pakkaus ei antanut mitään 
viitteitä paketin sisällöstä.”
- katukuvassa
”Viestiminen muille olisi hyvä 
asia. Jos brändi näkyy, se 
saattaa olla viesti hyvästä 
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5.2.2.  tulostEn analysointi Ja 
JohtopäätöksEt
Tulokset osoittavat, että 
verkkomyyntipakkausten käyttäjäkokemus 
koetaan neutraalina tai osittain 
negatiivisena. Elämyksellisyydestä ei ole 
merkkejä, mikä on toisaalta odotettua 
käyttäjien ostomotiivin perusteella; 
kaikki tuotteet sijoittuvat joko voima- tai 
identiteettibrändien joukkoon, jolloin 
ostaminen tapahtuu tarpeen tai halun 
tasolla. Tällöin tuotteilta ei odotetakaan 
elämyksiä tai muuta aineetonta lisäarvoa 
kuten ikonibrändien kohdalla.
Käyttäjät kokivat pakkauksen 
tarkoituksenmukaisena kuljetusvälineenä, 
mutta sen ulkomuotoa pidettiin 
neutraalina tai epämiellyttävänä. Kaikissa 
tapauksissa käyttäjien ostokset toimitettiin 
aaltopahvipakkauksissa, joissa pakkauksen 
materiaalien ja värien nähtiin viestivän 
ympäristöystävällisyydestä.
Pakkauksen kuljettaminen puolestaan 
nähtiin joko helppona tai hankalana 
riippuen pakkauksen koosta. 
Yhdessäkään pakkauksessa ei ollut 
erillistä kantokahvaa, jonka vuoksi 
suuret pakkaukset olivat vaikea 
kuljettaa ja pienet kulkivat kainalossa. 
Avaamistilanteessa apuvälineiden käyttöä 
pidettiin itsestäänselvänä; pakkauksen 
avaaminen saatettiin kokea helppona, 
vaikka se ei  onnistunutkaan omin voimin. 
Kaksi käyttäjää kokivat avaustilanteen 
neutraalina, ja yksi turhauttavana. Kaikki 
käyttäjät toivoivat, että pakkauksen voisi 
uudelleenkäyttää muuhunkin tarkoitukseen, 
kuin tilatun tuotteen palautuspakkauksena.
5
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5.2.3  luotEttavuudEn arviointi
Kuvapäiväkirjan luotettavuutta tukee 
otos, jossa on otettu huomioon 
erityyppiset käyttäjät; verkkokauppojen 
satunnaiset sekä äärikäyttäjät. Toisaalta 
verkkokaupasta tehtyihin tilauksiin ei 
voitu vaikuttaa brändin valinnassa. Tällöin 
elämyksellisyyden mittaamista heikentää 
se, että ostamiselta ei odoteta aineetonta 
lisäarvoa. Toisaalta tutkimus kuitenkin 
tuottaa tietoa kuluttamisen perustason 
käyttäjäkokemuksesta, joka edustaa 
valtaosaa verkkomyyntipakkausten 
käyttäkokemuksista.
Tutkimuksen luotettavuutta heikentää 
subjektiivisuus, sillä jäsennellyt kysymykset 
saattavat ohjailla havainnoimaan omaa 
kokemusta eri tavalla kuin sen tekisi ilman 
kysymysten asettelua. Toisaalta jäsennelty 
havainnointi on perusteltua, jotta käyttäjä 
analysoi kokemustaan syvemmällä 
tasolla ja kiinnittää enemmän huomiota 
yksityiskohtiin. Muutoin käyttäjällä ei olisi 
pakkauksesta välttämättä yhtä paljon 
sanottavaa. Tuloksia voi siis ohjailla paitsi 
tehtävänanto, myös aidosti koetun ja 
kokemuksen kuvaamisen välillä oleva 
ero. Käyttäjät voivat esimerkiksi ilmaista 
tuntemuksiaan ns. pehmeämmin, jolloin 
niitä ei esitetä yhtä voimakkaina kuin ne 
olisivat tai niitä ei tuoda ollenkaan esiin, jos 
ne koetaan vain heikkoina vivahduksina. 
Tämä tunteiden ”tasaaminen” voi johtua 













Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen 




asenteista. Tarkastelun keskipisteenä ovat 
käyttäjän tunteet verkkokauppapakkauksen 
eri elementeistä sekä pakkauksen 
toimivuudesta, uudelleenkäytöstä sekä 
hävittämisestä.
Tutkimus koostuu kyselylomakkeesta, jossa 
on sekä valmiita vastausvaihtoehtoja että 
vapaita vastauskenttiä. Yksityiskohtaiset 
kysymykset verkkomyyntipakkauksista 
käsittelevät ostoprosessin loppupuolta, 
jolloin käyttäjä on jo tehnyt ostopäätöksen 
ja saa käsiinsä verkkokaupasta tilaamansa 
tuotteet pakkauksessa. Kysymykset 
ulottuvat aina pakkauksen hävittämiseen 
ja uudelleenkäyttöön. Tutkimus rajaa 
ostokokemuksen alkupuolen pois, sillä se 
ei tuota pakkauskokemuksen kannalta 
merkittävää tietoa; tämä tieto liittyisi 
lähinnä verkkosivujen käyttöliittymään ja 
brandimielikuviin.
Englanninkielinen tutkimus toteutettiin 
7.2.14 – 19.2.2014  sosiaalisessa mediassa; 
Scintilla-brändin Facebook-sivuilla,  
sähköpostiviestinä Islannin Yliopiston 
(Háskóli Íslands) opiskelijoille sekä 
Facebook-viestinä valitulle kohderyhmälle. 
Otos koostuu 20-55-vuotiaista miehistä 
ja naisista, Scintillan asiakkaiden 
lisäksi myös muiden verkkokauppojen 
käyttäjistä. Pakkausten benchmarking 
sekä havainnointi osoittivat, että Scintillan 
verkkokauppapakkaukset eivät juuri eroa 
muiden verkkokauppojen pakkauksista, 
jolloin ei ole tarvetta tutkia ainoastaan 
todenmukaisen Scintillan kohderyhmän 
käyttäjäkokemusta. Otokseen kuuluu 
harkitusti myös äärikäyttäjiä; ihmisiä, jotka 
tekevät ostoksia verkkokaupassa usein, ja 
toisaalta niitä, jotka eivät juuri koskaan tilaa 
verkkokaupasta.
6.1 tulostEn analysointi
vilkas vErkkokauppa painottuu 
pEruskulutustuottEisiin
Tutkimus osoittaa verkkokaupasta ostamisen olevan 
varsin vilkasta. Alle kuukauden sisällä verkko-ostoja oli 
tehnyt 62% vastaajista, josta noin puolet tapahtui alle 
viikon sisällä. Harvemmin kuin kuuden kuukauden sisällä 
ostoksia oli tehnyt vain 15 %. Eniten verkkokaupasta 
ostetiin vaatteita, joita noin neljännes vastaaajista oli 
tilannut. Muita suosittuja tuotteita olivat elektroniikka ja 
cd:t (19%), kirjat ja toimistotarvikkeet (16%) sekä kengät 
(14%). Kodin sisustukseen liittyviä tuotteita ostettiin 
selkeästi vähemmän; sisustusesineitä (3%), tekstiilejä 
ja liinavaatteita (4%) sekä kalusteita ja valaisimia (4%) 
ostettiin yhteensä vain 11 %.
Vaatteiden verkko-ostamisen suosiota saattaa 
selittää muun muassa verkon loputon tarjonta, sekä 
tuoteryhmän sukupuoli- ja ikäneutraalius. Vaatteita 
ja kenkiä ostaa luonnollisesti suurempi yleisö kuin 
sisustustuotteita, sillä kodin sisustaminen on kuitenkin 
marginaaliryhmän Intressi. Lisäksi sisustustuotteet ovat 
usein symboliarvoisten brändien tuotteita, niihin siis 
kuuluu tunnelataus. Ne valikoidaan harkitummin halutun 
tyylin ja kukkaron mukaan. Varsinkin designtuotteet ovat 














hintatasoltaan korkeita ja usein harkittuja, 
pitkäikäisiä elinkumppaneita.
Elektroniikan ja kirjojen suosiota voidaan 
puolestaan selittää hintakilpailulla, 
jolloin pakkaus tai sen tuoma lisäarvo 
ei ole käyttäjälle olennaista. Lisäksi 
näitä tuotteita myyvät brändit ovat 
ostomotiiviltaan erilaisia kuin esimerkiksi 
vaate- tai sisustusbrändit; niiltä ei haeta 
lisäarvoa vaan ne toimivat kuluttamisen 
funktionaalisella perustasolla tai sosiaalisen 
identiteetin tasolla. Elektroniikassa tai 
cd:issä pakkausta ei myöskään mielletä 
tuotteeseen yhteenkuuluvaksi pariksi, 
kuten monissa muun tyyppisissä tuotteissa. 
Esimerkiksi kirjoja ei ole kaupoissa 
pakattu ollenkaan primääripakkauksiin ja 
yksittäiset CD:t myydään erittäin harvoin 
muovikotelon (primääripakkauksen) 
lisäksi erillisessä pakkauksessa. Tämän 
vuoksi verkkomyyntipakkauksissa voidaan 
perustellusti nähdä tärkeimpänä funktiona 
suojaaminen: ”En voisi vähempää välittää 
pakkauksen ulkonäöstä, niin kauan kuin se 
suojaa tuotteeni kunnolla.”
EroJa yhdEn brändin Ja usEan 
brändin vErkkokaupassa
Verkkokauppa myy joko vain oman 
brandinsä tuotteita tai usean brändin 
tuotteita. Kun kyseessä on jälkimmäinne, 
yritys saattaa olla puhtaasti verkkokauppa, 
joka toimii tuotteiden välittäjänä brändien 
ja loppukäyttäjän välillä. Kyselyyn 
vastanneista merkittävä osuus teki 
ostoksensa usean brandin verkkokaupassa 
79%, ja vain 10% brandin omassa 
verkkokaupassa. Loput vastaajista eivät 
olleet varmoja, kumpaan kategoriaan 
viimeksi käyttämänsä verkkokauppa 
sijoittui. Se ei siis myöskään ollut heille 
merkityksellistä.
Brändikohtaisiin verkkokauppoihin 
hakeudutaan siis selkeästi harvemmin. 
Ostaminen yhden brändin verkkokaupasta 
saattaa osoittaa ostajalta enemmän 
brandiuskollisuutta kuin usean brändin 
verkkokaupasta ostaminen, jolloin tuote 
saattaa löytyä kilpailevien tuotteiden ja 
tuotemerkkien joukosta sattumaltakin.
Nämä kaksi eroteltua verkkokauppatyyppiä 
ovat luonteeltaan erilaisia; brändin oma 
verkkokauppa on valjastettu brandin 
tyyliin eikä sen tarvitse kilpailla huomiosta 
muiden tuotemerkkien kanssa. Se voi myös 
helpommin vaikuttaa asiakaskokemukseen 
harkittujen visuaalisten ja toiminnallisten 
seikkojen avulla sekä  kustomoida 
verkkokauppapakkauksiaan oman brändin 
näköiseksi. Tällöin käyttäjäkokemus 
linkittyy vahvasti sateenkaariverkkokaupan 
sijasta itse brändiin ja sen käyttäjälle 






Tulosten mukaan tärkeänä tai erittäin tärkeänä pidettiin 
seuraavia pakkauksen toiminnallisia ominaisuuksia: 
toimivuus (76%), helppokäyttöisyys (73%), koko (63%) 
ja kierrätettävyys (55%). Myös ekologiset materiaalit 
(49 %) ja uudelleenkäyttö (44%) saivat arvostusta 
huomattavasti enemmän kuin ulkonäölliset seikat.
Tuloksista päätellen pakkauksen mielletään 
useimmiten toteuttavan vain logistisia tehtäviään. 
Pakkauksen  on ensisijaisesti oltava kansainvälisen 
kuljetuksen kestävä:”Sen (pakkauksen) on näytettävä 
siltä, että se kestää muutamat osumat ja kolhut 
matkalla kotiin toiselta puolelta maailmaa.”  Muilta 
pakkauksen ominaisuuksilta ei odoteta yhtä paljon kuin 
toiminnallisilta funktioita: ”Kestävyys ja suojaaminen 
ovat tärkeimmät (ominaisuudet). Muut ovat toisarvoisia 
eivätkä odotettuja ominaisuuksia”.
Yli puolet verkkomyyntitoimituksista oli noutoja 
































verrattuna (42%). Useimmissa 
tapauksissa käyttäjän piti siis itse kuljettaa 
pakkaus kotiinsa, jolloin pakkauksen 
on luonnollisesti tärkeä olla helposti 
käsiteltävä ja kuljetettava. Pakkauksen 
koko nähtiin todennäköisesti tämän vuoksi 
kolmanneksi tärkeimpänä pakkauksen 
ominaisuutena. Vapaissa vastauskentissä 
hyviksi pakkauksen ominaisuuksiksi 
mainittiin useasti tehokas tilan käyttö 
sekä postituspakkauksen mahtuminen 
postiluukusta. Liika pakkauksen 
täytemateriaali koettiin yleisesti 
negatiivisena.
ulkonäöllä Ei olE väliä, mutta sE 
voi ilahduttaa positiivisEsti
Ulkonäkö sai muihin ominaisuuksiin 
verrattuna vähän arvostusta, sillä vain 
noin kolmannes ajatteli sen olevan tärkeää 
tai todella tärkeää. Toisaalta suurinosa 
tilauksista oli hinnalla kilpailevia tuotteita, 
jolloin pakkauksella ei oletetakaan olevan 
visuaalista lisäarvoa. ”Tuntuisi, että 
maksaisin ylimääräistä, jos saisin ostokseni 
kalliissa pakkauksessa -  että maksan lisää 
jostain, joka on minulle yhdentekevää."  
Toisaalta ruskean pahvilaatikon ulkomuotoa 
kuvailtiin kuitenkin masentavaksi. 
Lisäksi osa käyttäjistä koki, ettei 
verkkomyyntipakkaus ei palkinnut 
odotusta, jollei pakkauksen visuaalisuuteen 
oltu nähty vaivaa.
Noin puolet vastaajista piti ”ei ollenkaan 
merkittävänä” tai ”ei-merkittävänä” 
grafiikoita (46%) wow-efektiä (57%) 
sekä lahjapaketointia (53%). Vapaaseen 
kenttään kirjoitetut perustelut osoittavat, 
ettei panostus näihin asioihin kuitenkaan 
haittaisi, vaan toisi käyttäjäkokemukseen 
lisäarvoa: ”Pakkauksen ulkomuoto ei ole 
tärkeää, mutta ilahduttaisi ja yllättäisi 
positiivisesti.”
Noin viidesosa vastaajista arvosti 
lahjapakentointimahdollisuuden tärkeäksi 
tai hyvin tärkeäksi. Tuloksista päätellen 
voidaan olettaa, että käyttäjät ajattelivat 
lahjapaketoinnin olevan itselleen 
vähemmän merkittäviä, mutta toiselle 
tilattaessa se säästäisi aikaa ja vaivaa. 
Muutama vastaus viittasi hedonismiin ja 
hemmotteluun: ”Lahjapaketointi saa minut 
aina tuntemaan erityiseksi.”
Nykyiset verkkomyyntipakkaukset 
vastaavat käyttäjän vähäisiin odotuksiin
Tulokset osoittavat 
verkkomyyntipakkauksen vastaavan 
useimmiten käyttäjän odotuksia. Yli 
puolet käyttäjistä vastaanotti pakkauksen, 
jonka koko  (62%), ulkonäkö (51%) tai 
materiaali (54%) oli odotusten mukainen. 
Yleensä pakkausten odotetaan olevan 
ylipakattuja tai tuotteen kokoon nähden 
liian suuria, jolloin sopiva koko saattaa 




Osa käyttäjistä oli tilannut samasta 
verkkokaupasta ennenkin, jolloin pakkaus 
oli jo entuudestaan tuttu. Yllätyksiä 
ilmaantui noin kolmasosalle vastaajista 
pakkausgrafiikoista ja noin viidesosalle 
kaikista mainituista pakkauselementeistä. 
Luksuslaukun tilannut käyttäjä mainitsee 
pettyneensä pakkauksen ulkonäköön, 
sillä hän odotti sen olevan loisteliaampi. 
”Functionality and easy usability are very 
important for me because I don't want to 
get frustrated while opening the package.” 
Vapaaseen kenttään kirjoitetut perustelut 
osoittavat, että pakkauksen avaamistilanne 
on tärkeä verkkokauppatuotteissa: ” 
Avaamisen ei pitäisi viedä minuuttia 
enempää, ei 5 minuutin pituista prosessia 
veitsen tai saksien kanssa.”
”tylsään” ulkomuotoon on 
totuttu
Viimeksi tilatun verkkomyyntipakkauksen 
ominaisuuksista kokoon (61%) ja 
materiaaliin (49%) oltiin eniten tyytyväisiä 
(niistä joko pidettiin tai pidettiin paljon). 
Pakkauksen koosta on monenlaisia 
kokemuksia, joista yli puolet käyttäjistä on 
kuitenkin nähtävästi hyväksynyt sopivaksi. 
Materiaaleista aaltopahvia kiitetään  
ekologisuudesta ja kierrätettävyydestä. 
Ylipakkaaminen ja liian runsas teipin käyttö 
puolestaan saavat kritiikkiä.
Ulkonäöllä tai grafiikoilla ei ollut viimeisessä 
tilauksessa 43 %:lle käyttäjistä väliä. 
Tämä johtuu todennäköisesti siitä, että 
useimmiten pakkauksessa ei ole grafiikoita, 
ainoastaan tilaustarroja. Muutamissa 
vapaamuotoisissa vastauksissa mainitaan 
erityisesti verkkokaupan ”huutavien” 
logojen tekevän pakkauksesta halvan 
vaikutelman, ja sen tilalle toivottiin 
yksinkertaisempaa toteutusta. Lisäksi 
vastauksissa toistuu kritiikki pakkausten 
”tylsää” tai ”superrumaa” ulkonäköä 
kohtaan: ”Näytti siltä, kuin pakkaukselle 
ei olisi uhrattu yhtäkään ajatusta”. ”It just 
looked like no thought was put into it.” Eräs 
käyttäjä kertoo muistavan brändin hyvin 
pakkauksen persoonallisten grafiikoiden 
vuoksi. Lisäksi yllättävät materiaalit tai 
miellyttävä pakkauksen sisäosan esillepano 
koetaan kiinnostavina.
käyttäJiEn toivEEt pakkauksEn 
informatiivisuudEsta liittyvät 
brändiin tai käyttöohJEisiin
Avaamattoman pakkauksen toivotaan 
eniten viestivän brändiä (41%) ja kuinka 
käyttää pakkausta (31%). Käyttäjistä 27 
% on sitä mieltä, että pakkauksessa saisi 
näkyä verkkokauppa ja 25 % että se viittaisi 
sisältöön. Noin viideosalle ei ollut väliä, 
viestiikö pakkaus näistä asioista.
52 % käyttäjistä kokee, että 
pakkauksen viestiminen katukuvassa 
kvantitatiivinen käyttäjätutkimuskvantitatiivinen käyttäjätutkimus
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tilatusta tuotteesta tai brändistä riippuu paljon 
siitä, mistä tuotteesta ja brändistä on kyse. Noin 
neljännekselle vastaajista pakkauksen toimiminen 
markkinointimateriaalina on yhdentekevää. Positiivista se 
oli 9%:lle ja negatiivista 10%:lle käyttäjistä.
vErkkomyyntipakkauksEn kulJEttaminEn 
koEtaan hElppona, mutta sE vaatii kaksi 
kättä
Käyttäjistä 78 % kertoo pakkauksen kuljettamisen olevan 
helppoa, mutta samaan aikaan vapaamuotoiset vastaukset 
osoittavat, että kuljettamista pidetään vaivattomana 
vain, kun käytössä on kaksi kättä. Suuret pakkauskoot 
koetaan hankalaksi kuljettaa varsinkin julkisessa 
liikenteessä, sillä kuution muotoisista pakkauksista 
saa harvoin hyvän otteen. Osa käyttäjistä kertoo 
muovipakkausten kädensijan helpottavan kantamista, 
mutta muoviin ei olla tyytyväisiä pakkausmateriaalina.
avaushEtki vaatii apuvälinEitä
Alle puolet 41 % käyttäjistä piti pakkauksen 
avauskokemusta positiivisena tai hyvin positiivisena. 
Tämä johtunee siitä, että avausmekanismia pidetään 







se vaatisikin teräviä työkaluja. Pakkauksen avaaminen 
koetaan helpoksi tai vaikeaksi riippuen siitä, kokeeko 
käyttäjä saksien tai veitsen käyttämisen vaivattomana 
vai vaivalloisena. Käyttäjistä yhteensä 59 % kertoo 
käyttäneensä apuvälineitä pakkauksen avaamiseen.
Vapaamuotoisissa vastauksissa osa käyttäjistä kuvaileekin 
pakkauksen avaamista  sanoilla ”vaikea” ja ”turhauttava”.  
Käyttäjistä 40 % kokeekin avaamisen puolestaan 
neutraalina: ”I don't remember anything special about 
the opening mechanism”. Tämä voi johtua edellä 
mainitusta totutusta mallista, jossa pakkausteippi avataan 
perinteisesti terävällä apuvälineellä. Yleensä käyttäjän 
omat voimat riittävätkin vain pakkauksen auki repimiseen. 
Varsinkin muovipakkausten kerrotaan toistuvasti olevan 
epäviehättäviä ja revittävän auki, jolloin pakkausta ei voi 
käyttää palautuspakkauksena.
56% käyttäjistä oli sitä mieltä, ettei tuotteen poistamiseen 
pakkauksesta liittynyt ongelmia. Neljäsosa koki  
pakkauksen runsaan täytemateriaalin negatiivisena ja 14 
% piti pakkauksen kokoa epääsopivana tuotteen nähtyään. 
Käyttäjistä 15 % olisi halunnut nähdä tuotteen heti 
avattuaan pakkauksen ja vain 6 % ei pitänyt pakkauksen 
ulkonäöstä tuotteen poistamisen jälkeen.
tilaus- Ja markkinointimatEriaalista 
Ei pidEtä
Tilauskuitti herätti lähinnä negatiivisia tai neutraaleja 
tunteita. 42 % käyttäjistä mielsi tilauskuitin selkeäksi, 
mutta vain noin joka kymmenes piti sen ulkomuotoa 
miellyttävänä.  19 %:lle käyttäjistä ei ollut väliä, miltä 
tilauskuitti näyttää. Vain viidennes totesi sen sopivan 
brändin visuaaliseen ilmeeseen.
Markkinointimateriaalin epäjohdonmukaisuus 
koetaan negatiivisena. Vain 9 % käyttäjistä piti 
markkinointimateriaalia hyödyllisenä. Käyttäjät 
mainitsivat ohjeiden olevan hyödyllisiä, mutta eivät 
pitäneet mainoksista. Ainoastaan alennuskoodit 
olivat tervetulleita. Vain 31% vastaajista koki 
markkinointimateriaalin sopivan tai vastaavan brändiä. 





uudEllEEn, Jos sEn ulkomuoto miEllyttäisi
69 %:lle käyttäjistä verkkomyyntipakkauksen käyttäminen 
palautuspakkauksena oli tärkeää (24%-yksikköä) tai 
hyvin tärkeää (45%-yksikköä). 15 prosentille se oli 
merkityksetöntä ja yhteensä 17 %:lle ei-tärkeää tai 
ei ollenkaan tärkeää. Uudet uudelleenkäyttöfunktiot 
pakkaukselle nähtiin positiivisesti: 51 % piti sitä tärkeänä 
(33%-yksikköä) tai hyvin tärkeänä (18%-yksikköä). 
Viidesosalle pakkauksen uusilla second-life-funktioilla ei 
ollut merkitystä. Yhteensä 29 % piti uusia funktioita 
ei-tärkeänä tai ei ollenkaan tärkeänä.
55 % käyttäjistä kertoi haluavansa uudelleen 
käyttää verkkomyyntipakkauksen. Vapaamuotoisissa 
vastauksissa korostuu miellyttävä ulkomuoto ehtona 
uudelleenkäytölle; viehättävää pakkausta tulisi 
herkemmin käytettyä varsinaisen kuljetusfunktionsa 
jälkeen: ”Olisi vaikeaa heittää pois kaunis pakkaus.” 

















Ei 18 % 66 %
15 %
kvantitatiivinen käyttäjätutkimuskvantitatiivinen käyttäjätutkimus
Uudelleenkäyttöön liittyvää käyttöopastusta suurin osa 
käyttäjistä piti merkityksettömänä tai ei ottanut kantaa. 
39 % piti opastusta tärkeänä tai hyvin tärkeänä ja 29 % 
puolestaan ei-tärkeänä tai ei ollenkaan tärkeänä. 
pakkauksEn hävittäminEn 
koEtaan hElppona
73 % käyttäjistä  koki pakkauksen hävittämisen erittäin 
helppona (48%-yksikköä) tai helppona (25%-yksikköä). 
9 prosenttia koki sen olevan vaikeaa, mutta yksikään 
käyttäjä ei kokenut sitä erittäin vaikeana. 18%  piti 
hävittämisen helppoutta kohtalaisena.
Käyttäjien mielestä pakkauksen kuuluisi opastaa, 
miten pakkaus hävitetään. 66 % oli käyttäjistä oli 
tätä mieltä, kun taas 18 % ajatteli, ettei pakkauksen 
tarvitse opastaa sen hävityksessä. 15 %:lle käyttäjistä 
hävittämiseen opastamisella ei ollut väliä.
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6.2 JohtopäätöksEt 
Tulokset osoittavat käyttäjien olevan 
suhteellisen tyytyväisiä nykyisiin 
verkkomyyntipakkauksiin, sillä ne 
toimivat logistisella tasolla hyvin. 
Tuotteiden suojaaminen nähdäänkin 
verkkomyyntipakkauksen tärkeimpänä 
tehtävänä. Käyttäjäkokemus puolestaan 
koetaan usein neutraalina vähäisten 
odotusten vuoksi; käyttäjien kuvailemaan 
”tylsään” ulkomuotoon on totuttu, 
samoin kuin apuvälineiden käyttämiseen 
avaustilanteessa.  Negatiivisia tunteita 
nostattavat liian suuret pakkauskoot, 
hankala kuljettaminen sekä 
ylipakkaaminen.
Käyttäjäkokemuksen elämyshakuisuutta 
määrittelee ostamisen motiivi. Käyttäjät 
jakautuvat karkeasti kahteen leiriin; toinen 
painottuu toimivuuden arvostamiseen, 
toinen tämän lisäksi tunnepohjaiseen 
lisäarvoon. Suurin osa verkko-
ostamisesta tapahtuu kuluttamisen 
funktionaalisella perustasolla, jolloin 
käyttäjä näkee verkkomyyntipakkauksen 
vain kuljetusvälineenä, eikä siltä 
odoteta muuta. Toisaalta vähemmistö 
verkkotilauksista koskee brändejä, 
joilta haetaan aineetonta arvoa. 
Käyttäjäkokemus korostuu ja tuotteeseen 
sekä pakkaukseen kohdistuu myös toiveita, 
odotuksia ja elämyshakuisuutta. Tällöin 
pakkauksen toivotaan usein myös voivan 
uudelleenkäyttää.
Verkkomyyntipakkaukset eivät näytä 
toteuttavan elämyksellisyyttä hyvin niissä 
tapauksissa, joissa sitä odotetaan, sillä 
vapaamuotoisissa vastauksissa harvoin 
korostui erityisesti positiiviset tunteet. Vain 
muutamat kertoivat erityisesti ilahtuneensa 
käyttäjäkokemuksen aikana, ja nämä 
koskivat usein pakkauskokoa tai yllätyksiä 
materiaalissa tai pakkausrakenteessa. 
Elämyksellisyyden puutteeseen voidaan 
yhdistää osaltaan myös se, että pakkaukset 
hävitetään pian ostotapahtuman 






Tutkimuksen luotettavuutta tukee 
otoksen ikäjakauma, joka oli hyvin 
lähellä todenmukaista opinnäytetyön 
muotoilutehtävän kohderyhmää, Scintillan 
asikkaita. Lisäksi otokseen kuului 
joukko muotoilun opiskelijoita, jotka 
Scintilla määrittelee kohderyhmäkseen. 
Tutkimuksen toteuttaminen sosiaalisessa 
mediassa oli perusteltua, sillä 
verkon käyttäjät ovat tuttuja myös 
verkkokauppojen kanssa. Jos tutkimus olisi 
toteutettu irrallaan verkosta, kohderyhmä 
ei olisi välttämättä vastannut verkkokaupan 
asiakkaita yhtä hyvin.
Tutkimuksen luotettavuutta puolestaan 
heikentää hieman englannin kielen 
käyttö, joka ei ollut käyttäjien äidinkieli, 
muutamaa yksilöä lukuun ottamatta. 
Suurinosa otoksesta koostui suomen- ja 
islanninkielisistä, jolloin vapaamuotoisia 
vastauksia saattaa rajoittaa kielitaidon 
puutteet ilmaisuissa. Lisäksi jäsennellyn 
kyselylomakkeen rajoituksiin kuuluu 
osaltaan subjektiivisuus; tutkijan luokitus 
tärkeistä tekijöistä pakkauskokemuksessa.
Tutkimustulosten analysointia vaikeutti 
se, että osa kysymyksistä osoitti käyttäjän 
asenteiden ja tottumusten vaikuttavan 
vahvasti vastauksiin. Esimerkiksi 
helppokäyttöisyys koettiin hyvin eri tavalla; 
jotkut näkivät pakkauksen avaamisen 
helppona saksilla, vaikka termin oli 
tarkoitus tarkoittaa pakkauksen avaamista 
omin voimin.  Vaikka käytännössä 
avaaminen olisi siis pakkauksen 
käytettävyysmääritelmien mukaan vaikeaa, 
käyttäjä saattaa kuitenkin kokea avaamisen  
helppona. Tärkeintä tutkimuksessa oli 
käyttäjän oma kokemus, eli toisaalta 
tutkimus mittasi juuri oikeita asioita.
kvantitatiivinen käyttäjätutkimuskvantitatiivinen käyttäjätutkimus
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7 pakkauksEn ElämyksEllisyydEn 
rakEntaminEn muotoilun kEinoin
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Kuvasarja 7. Islantilainen merisuolapakkaus Norður Salt. Milja Korpela, 2014.
Jotta pakkauskokemus nousisi uudelle 
arvon tasolle, käyttäjä pitää huomioida koko 
käyttäjäkokemuksen ketjussa. Käyttäjää 
voidaan ilahduttaa ja yllättää muotoilun 
avulla, jolloin kokemus nousee neutraalista 
elämykselliseksi. Vahvoja keinoja 
erilaisuuden ja elämysten tuottamiseen 
pakkauksissa ovat muun muassa erilaiset 
visuaaliset keinot sekä aistikokemukset.
Verkkomyyntipakkaukselta ei tutkimusteni 
mukaan käyttäjän näkökulmasta vielä 
odoteta paljon, sillä kuluttajat ovat 
tottuneita vallitseviin toimituspakkauksiin. 
Käyttäjälähtöisen muotoilun sijaan 
pakkauksia hallitsevat logistiset ratkaisut. 
Verkkomyyntipakkaus tulee kuitenkin 
tuotteen sivussa niin sanotusti kutsutusti 
kotiin, jolloin se on kokonaisvaltaisesti 
hyvin suunniteltuna oiva väline ilahduttaa 
käyttäjää. 
7.1  arkituottEEsta 
haluttavaksi 
dEsigntuottEEksi
Arkinen tuote voidaan nostaa haluttavaksi 
designtuotteeksi, jopa klassikoksi muotoilun 
ja kiinnostavan tarinan keinoin.  Esimerkiksi 
standardituote vesi muuttuu brändin avulla 
haluttavaksi ja erilaiseksi; se saattaa viestiä 
Ranskan Alppien puhtaudesta tai sillä 
saattaa olla mielenkiintoinen, kiinnostuksen 
herättävä rakenne.  Brändillä luodaan  
erilaisuutta myös pakkauksiin; pakkaus 
voi yhtä lailla olla haluttava ja siinä voi olla 
symboliarvoa. Tällöin se saa useimmiten 
uusia käyttöfunktioita varsinaisen 
käyttötarkoituksensa jälkeen. ( Kirkas 
Brandi 2005, 87, 209)
Kulutushyödykkeet on muotoiltu pikaisen 
silmäilyn ajaksi ärsykkeeksi, jonka 
toivotaan kiinnittävän kilpailijoitaan 
enemmän huomiota ja päätyvän ostetuksi. 
Pakkauksen kuuluu paitsi suojata tuotetta 
ympäristöltä ja kovaltakin käsittelyltä 
myös ihastuttaa tai informoida selkeästi 





rakEntaminEn  muotoilun kEinoin
norður salt
Korkean profiilin pakkauksia edustavat 
perinteisten luksuspakkausten lisäksi myös 
peruskulutushyödykkeille muotoillut uuden 
luksuksen pakkaukset, jotka yltävät korkealle 
käyttäjäkokemuksessaan.
Islantilaisen Norður Salt-merisuola-pakkauksen 
ulkonäkö koukuttaa kaupan hyllyllä, eikä 
vuorovaikutus sen kanssa jää vain silmäykseen. 
Löysin tuotteen islantilaisen ruokakaupan hyllyltä, 
ja vaikken merisuolaa tarvinut, pakkaus oli 
pakko saada. Pakkauksen ihastelu ei loppunut 
ulkokuoreen, sillä pakkauksen avattua etuseinä 
kallistuu auki ja sisällä loisti vahva kontrastiväri. 
Muutamia viikkoja myöhemmin pakkaus 
tuli vastaan vuosittaisen islantilaisen 
designtapahtuman, DesignMarchin, luento-
ohjelmassa. Pakkaus oli voittanut vuoden 
2013 Lúðurinn -palkinnon eli islantilaisen 
markkinointialan palkinnon parhaasta 
brändäyksestä 2013.  (Nordur Salt)







Luksusbrändien tuotteet ja niiden 
pakkaukset on muotoiltu toteuttamaan 
elämyksellisyyttä yksityiskohtia myöten. 
Luksustuotteissa ulkonäkö on jäävuoren 
korkein huippu. Hyvin suunniteltu 
kerroksittainen tuotteen paljastaminen luo 
jännitystä loppuun asti.
Pakkausmuotoilualalle omistautunut ja 
vauhdikkaasti kasvanut tuore sähköinen 
alusta The Dieline julkaisi keväällä 2014 
Top 10-listan vihjeistä luksuspakkausten 
muotoilun jäljille. Teksti perustuu Evelio 
Mattos'n ajatuksiin luksuspakkausten 
muotoilusta, joka saa aikaan pitkäkestoisia 
positiivisia mielikuvia. Mattos on 
suunnittelujohtaja Design Packaging, 





esimerkein, jotka liittyvät aistikokemuksiin. 
Lisäksi peilaan aistivinkkejä Scintillan 
verkkokauppapakkausten suunnitteluun.
vuorovaikutus - osallistava 
muotoilu yksityiskohdissa
Pakkauksen harkitut yksityiskohdat 
eivät riitä, jollei käyttäjää visuaalisesti 
opasteta kokemaan niitä. Esimerkiksi 
erikoiset avausmekanismit vaativat 
fyysistä kosketusta, ja niiden materiaali tai 
helppokäyttöisyys voi tuntua miellyttävältä 
ja saada aikaan odottamatonta 
hämmästystä. 
matEriaalin äänEt
Varsinkin brändin käsityöperinnettä 
korostaessa on tärkeää valita materiaalit 
ja materiaalin paksuus niin, että ne paitsi 
näyttävät ja tuntuvat myös kuulostavat 
korkealaatuiselta. Materiaalit valitaan 
pakkauskonseptissa ekologisuuden  nimissä 
ja päämateriaali tulee olemaan aaltopahvi. 
Markkinointimateriaalissa puolestaan 
laadukkaalla, paksulla paperilla voidaan 
lisätä laadun tuntua.
tuoksut
Postipakkaukset tuoksuvat varastolta, 
mutta ne voisivat tuoksua myös aivan 
muulta. Tuoksu ikään kuin irrottaa tuotteen 
tai pakkauksen ympäristöstään, sillä 
ihminen assosioi voimakkaasti tuoksuista.
Scintillan Blue Lagoon:lle suunniteltu 
tuoksuva pyyhe lisää aistikokemuksia 
pakkausta avatessa. Muoden tuotteiden 
kohdalla pakkausten tuoksuihin ei juuri 
voida vaikuttaa kustannusten puitteissa, 
ainoastaan laadukkaan paperimateriaalin 
kohdalla.
tuntoaisti - kEvEys Ja 
matEriaaliEfEktit 
Vähäinen kädenliikkeiden määrä ja 
pakkauksen avaamisen keveys kertoo 
hyvästä suunnittelusta. Suunnittelemani 
verkkokauppapakkaukset pyrkivät 
helppokäyttöisyyteen, jolloin ne ovat 
avattavissa kevyeti muutamalla liikkeellä. 
Kuljetuspakkausten on kuitenkin oltava 
kestäviä ja tiiviisti suljettuja, minkä vuoksi 
avaamiseen tarvitseetodennäköisesti 
hieman voimaa.
Pakkauksen laadukkuudesta voivat lisäksi 
viestiä  materiaaliefektit esimerkiksi 
paperissa, kuten preeglaus (kohokuviot 
paperin pinnassa), foliointi (metallivärit) 
sekä sopiva yhdistelmä kiiltävää ja mattaa.
Materiaaliefektit ovat kuitenkin 
kalliita toteuttaa aluksi pienelle erälle, 
myöhemmin volyymin kasvaessa 
kustannukset tasaantuvat, sillä työkalujen 
valmistus on efektien toteuttamiseksi 
suurin meno. Efektit toimivat parhaiten 
primääri- sekä sekundaaripakkauksissa, 
postitoimituspakkauksissa ne puolestaan 
ovat järkeviä vain silloin, kun kyseessä 
on uudelleen käytettävä pakkaus ja kun 
materiaali on muu kuin aaltopahvi.
 
historia Ja käsityöpErintö
Luksuspakkaukset viestivät logoilla 
ja merkeillään brändin historiaa sekä 
käsityöperintöä. Merkki saattaa olla 
visuaalisesti runsas, jonka vastapainona 
logo  eli kirjasintyyppi on usein ajattoman 
yksinkertainen. Luksuspakkaukset 
eroavatkin massamarkkinoiden visuaaliselta 
melulta usein elegantilla vähäeleisyydellä - 
ylettömyys korvataan pidättyväisyydellä.
Scintillan pakkausmuotoilussa pyrin 
aaltopahvipakkauksen grafiikoilla 
runsauteen ja herkullisiin väriyhdistelmiin. 
Vastapainona puolestaan pyrin pitämään 
markkinointimateriaalin selkeänä ja 
yksinkertaisena.





Pakkaukseen voidaan luoda jännitystä 
pienellä hengähdystauolla, joka sijoittuu 
juuri ennen tuotteen paljastamista. Jos 
tuote näkyy heti pakkauksen avaamisen 
jälkeen, kokemuksesta jää välistä tauko, 
joka antaa tilaa ennakkoaavistuksille ja 
toiveille. Paljastamalla tuote pikkuhiljaa 
tasapainottelee usein hiuksenhienolla 
luksuksen ja ylipakkaamisen rajalla.
Scintillan verkkokauppapakkauksissa 
tuotteet tulevat olemaan suojattuina 
ensinäkemiseltä heti avaamisen jälkeen. 
laadunvalvonta – ilmasto
Luksuspakkausten on kuljetettava 
sisältönsä turvallisesti kuivan ja kostean 
ilman vuorottelussa. Pakkaussuunnittelussa 
on otettava huomioon, miten ilmanlaadun 
vaihtelu vaikuttaa materiaaleihin koko 
kuljetusketjussa. Pakkausmuotoilussa 
kosteus onkin yleisesti vähiten huomioon 
otettu tekijä. Paperissa kuitusuunta on 
merkittävä, jotta materiaali ei väänny, kupli, 
homehdu ja jotta liimausten pito ei vähene.  
Kriittinen ymmärrys laadunvalvonnasta 
on kussakin pakkauksen tuotanto- ja 
kuljetusvaiheessa ensiarvoisen tärkeää.
Scintillan verkkomyyntipakkausten 
suojaavuutta tuleekin testata lähettämällä 
pakkaus määränpäähän, jolloin matka 
vaatii pakkauksen kuljettamisen meri- tai 
lentoteitse. Konseptien valinnan jälkeen 
prototyypin testauvaiheessa lähetän 
pakkauksen Suomeen, ja perillä käyttäjä 
dokumentoi, kuinka se kesti matkan 
rasitukset. Lisäksi imitoin matkaan kuuluvia  
rasituksia itse, ja heittelen sekä raahaa 
pakkauksia testatakseni niiden kestävyyttä.
pakkauksen elämyksellisyyden rakentaminen muotoilun keinoin
7
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Kuva 29. Valmistajan lähettämiä Scintillan tuotteita sisältäviä kolleja; lavaa pienempiä pakkauksia 
toimittamista varten.
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" on parEmpi tEhdä vähän hyvin 






suunnittelussa pyrin priorisoimaan 
verkkomyyntipakkauksen tehtäviä ja 
elementtejä asiakkaan arvojen mukaan 
sekä huomioiden käyttäjätutkimusten 
pohjalta määritetyt verkkomyyntipakkausten 
ongelmat. Havaitsin pakkausten 
käytettävyydessä useita ongelmakohtia, 
joista en kuitenkaan kaikkia voi ajan 
puitteissa ratkaista. On parempi tehdä vähän 
hyvin kuin paljon huonosti, sanotaan.




ekologisuus sekä uudelleenkäyttö. 
Konseptit keskittyvät avaamisessa 
tarvittavien apuvälineiden poistamiseen, 
ympäristöystävällisiin materiaaleihin sekä 
pakkauksen uudelleenkäyttömahdollisuu
ksiin. Lisäksi pakkaukseen tulisi rakentaa 
elämyksellistä lisäarvoa muotoilun keinoin, 
mikä pohjautuu taustatutkimukseeni.
Tavoitteena on suunnitella 
verkkomyyntipakkauskonsepti, jonka 
toteutus sopii Scintillan visuaaliseen 
maailmaan sekä ilmentää yrityksen 
arvoja. Koska brändin visuaalista ilme saa 
opinnäytetyön aikana kasvojen kohotuksen, 
verkkomyyntipakkaus saa nykyiseen 
brändin ilmeeseen verrattuna vapaampia, 
uudenlaisia suuntia.
10.2  muotoilutEhtävän 
haastEEt
Verkkomyyntipakkauksen suunnittelun 
haasteena näen varsinkin pakkauskokojen 
määrittämisen, sillä asiakkaan tilausta eli 
tuoteyhdistelmiä ja tuotteiden määrää ei 
voida ennustaa. Tilaus saattaa olla joka 
kerta täysin erilainen ja se voi pehmeiden 
tekstiilituotteiden lisäksi/sijaan sisältää 
lasipakkauksiin valettuja kynttilöitä. Tämän 
vuoksi toimivasti toteutettu pehmustus on 
erityisen tärkeää. Pakkauskokojen tulisi 
palvella sekä tuotevalikoiman pienintä 
että suurinta tuotetta sekä erilaisia 
kokoyhdistelmiä näiden väliltä.
Lisäksi haasteena on pakkausrakenne, 
joka mahdollistaa pakkauksen 
avaamisen ilman teräviä työkaluja. 
Postituspakkauksissa käytetään lujia, 
kestäviä materiaaleja, sillä pakkaukset 





Kaikkia verkkomyyntipakkauksia ei olekaan 
järkevää eikä tarkoituksenmukaista 
muuttaa totutusta, toimivasta mallista. 
Tasapainottelu pakkauksen turvallisuuden 
ja helppokäyttöisyyden välillä onkin 
punnittava tarkasti.
Verkkomyyntipakkauksissa on havaittu 
useita puutteita käyttäjälähtöisyydessä, 
minkä vuoksi voidaan perustellusti 
kyseenalaistaa totuttuja malleja ja 
pakkauskokonaisuuksia. Pakkaukseen 
tehtävillä muutoksilla pyritään lisäävän 
brändin erottuvuuutta sekä välillisesti 
vahvistavan myös käyttäjän uskollisuutta 
brändiä kohtaan.
10.3  EnsimmäisEt konsEptit
Ensimmäiset konseptit keskittyvät omaan 
kokemukseeni elämyksellisyydestä. 
Opinnäytetyön edetessä pakkaukseen 
haluttavat elementit ja tavoitteellinen 
lopputulos määrittyvät käyttäjätutkimusten 
tulosten mukaan.
Ensimmäisissä  pakkausrakenteissa 
keskeisenä ovat helppokäyttöisyys, joka 
toteutuisi muun muassa pakkauksen 
selkeällä avausmekanismilla, johon 
käyttäjän omat voimat riittäisivät. 
Ekologisuutta puolestaan rakennetaan 
pakkaukseen kustannustehokkaalla 
materiaalin käytöllä, muovin 
välttämisellä sekä vähäisellä liitosaineilla, 
kuten liimapinnalla. Pakkauksen 
päämateriaaliksi valikoitui jo alussa 
aaltopahvi tai paksu kartonki, sillä ne 
ovat paitsi ympäristöystävällisiä, myös 
tarpeeksi kestäviä suojaamaan Scintillan 
tuotevalikoimaan kuuluvia helposti 
rikkoutuvia tuotteita, lasikynttilöitä. 
Tuotteita suojaavat pehmustusmateriaalit 
tarkentuvat myöhemmin pakkausrakenteen 
kehittyessä.
Kustannustehokkuus toteutuu 
ensimmäisissä konsepteissa muun 
muassa flat-pack-rakenteella, jossa ei 
kuitenkaan saa tinkiä kestävyydestä. 
Käyttäjäkokemuksen miellyttävyyteen 
puolestaan voidaan vaikuttaa vahvasti 






wrap, suoJaava Ja informoiva 
pakkausslEEvE
Wrapin idea on pakkauksen 
avaaminen ilman apuvälineitä ja 
samalla markkinointimateriaalin 
siirtäminen pakkauksen ulkopuolelle. 
Aaltopahvipakkaus on kääritty paperiin, 
jonka saisi esimerkiksi perforoidun linjan 
avulla painamalla tai repäisemällä irti 
pakkauksen päältä. Sisältä paljastuvaa 
pakkausta ei näin tarvitse sulkea vahvalla 
pakkausteipillä, ja se olisi käyttäjälle valmis 
avattavaksi muutamalla kädenliikkellä.
Lisäksi paperikäärön sisäpinta voisi 
informoida brändistä, pakkauksen 
uudelleenkäyttöfunktioista sekä 
hävittämisestä. Näin ohjeet olisivat 
käyttäjälle näkyvissä heti paperin poistettua 
pakkauksen päältä. Käärö voisi myös 
toimia markkinointimateriaalina kuten 
julisteena asiakkaan seinällä, jos siihen olisi 
painettu Scintillan grafiikoita. Scintillan 
visuaalinen maailma näkyisikin vahvasti 
pakkauksessa, sillä se peittäisi suuren 
pinta-alan paperikäärön ulkopinnasta tai 
sisällä olevasta aaltopahvipakkauksesta. 
Pakkauksen avaamisen jälkeen tuotteiden 




Kuva 30. Luonnoksia 
Wrap-konseptista. 






koostuu yhdestä kirjekuorimaisesta osasta, 
jonka voi taittaa kokoon, eikä siihen tarvita 
liitosmateriaaleja. Konsepti mahdollistaa 
lisäksi pakkauskoon kustomoimisen 
eli pakkaus voitaisiin taitella sopivaksi 
eri kokoisille tilatuille tuotteille ja 
tuoteyhdistelmille. Pakkaus on suljettu 
huomioita herättävällä tavalla, esimerkiksi 
tarran tai narun avulla. Käyttäjäkokemus 
keskittyy pakkauksen avaamiseen 
sekä sen sisältä löytyvään visuaaliseen 
materiaaliin. Tuotteet on kääritty kauniisti 
ja tuotteen ottaminen pakkauksesta on 
helppoa. Avaustilanteessa käyttäjä yllättyisi 










tEipit – kausittain vaihtuva 
ulkomuoto
Konseptissa leikitellään kausittain 
vaihtuvilla grafiikoilla pakkausteipeissä. 
Pakkausrakenne voisi koostua yhdestä 
osasta, ja pakkausteippien avaaminen 
olisi helppoa selkeän avauskohdan 
ansiosta. Teipistä voisi ottaa kiinni 
ja kierittää sen siististi pakkauksen 
ympäri auki. Tämä edellyttää hieman 
erilaista teippausratkaisua kuin 
verkkomyyntipakkauksissa yleensä. Teipit 
vaihtuisivat määritettyjen eri kausien 
mukaan, ja niissä näkyisi Scintillan grafiikat 
sekä väriyhdistelmät. Pakkauksen sisäosa 
olisi visuaalisesti mielenkiintoisesti 
toteutettu; tuotteiden pehmustus, 
markkinointimateriaalin sekä tilauskuitin 
toteutus ja asettelu olisi harkittua.
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tubE – kustomoitu postitusputki
Postitusputkia käytetään yleisesti 
tuotteiden primääripakkauksina tai 
postitustarkoituksessa kevyiden 
paperituotteiden, kuten julisteiden 
pakkauksena. Sylinterimäinen 
pakkausrakenne on kuitenkin huomattavan 
kestävä ja voisi toimia hyvin rullattavien 
sisustustuotteiden postittamisessa. Pakkaus 
olisi käyttäjälle helpompi käsitellä kuin 
kuutiomainen pakkaus, ja sen kantamista 
voisi helpottaa erilaisilla rakenteellisilla 
ratkaisuilla kuten kantohihnalla. 
Postitusputki olisi käyttäjälleen yllättävä 
pakkausratkaisu ja voisi toimia mainiosti 
postitusfunktion jälkeen Scintillan heavy-
usereiden esineille tai jopa luonnoksille 












10.4  konsEptiEn valinta Ja 
JatkokEhitys
Pääkonseptien hahmottumisen 
jälkeen keskustelin asiakkaan kanssa 
vaihtoehdoista, minkä pohjalta valitsin 
jatkokehitykseen kaksi konseptia. Kaikki 
konseptit kulkivat prosessin aikana 
ajatuksissa tavalla tai toisella, ja nappailin 
niiden hyviä puolia mukaan valittuihin. 
Valitut konseptit tarjoaisivat uudenlaisen 
käyttäjäkokemuksen, sekä hyödyntäisivät 
visuaalisessa maailmassa Scintillan ilmettä.
Aluksi vein kahta konseptia eteenpäin 
rinnakkain. Postituspakkaus tarvitsisi 
kuitenkin parikseen myös toisenlaisen 
rakenteen, sillä tuotevalikoimaan kuuluvia 
tyynyjä ja laukkuja Scintilla ei halua rullata 
postituspakkaukseen, vaan ne lähetetään 
myyntikuntoisuuden säilyttämisen vuoksi 
suorina.
Pakkausgrafiikoille suunnittelin erilaisia 
vaihtoehtoja. Näitä olivat erilaiset 
Scintillan tuotteissa esiintyvät Linda 
Björg Árnadóttirin suunnittelemat 
grafiikat sekä uudet suunnittelemani 
Islanti-henkiset tunnelmakuvat. Päädyin 
soveltamaan Árnadóttirin grafiikkaa, jota 
ei käytetä tekstiilituotteissa, vaan joka 
oli alun perin suunniteltu julisteeksi. 
Näin pakkausgrafiikat viittaisivat siihen, 
mistä Scintilla tunnetaankin, muttei 
viittaisi yhteen tiettyyn tuotteeseen, vaan 
yleisesti Scintillan visuaalista ilmettä. 
Tunnelmakuvat puolestaan toimisivat 
markkinointimateriaaline tehosteena ja 
tunnelmanluojana.
tubE
+ yllättävä rakenne, vahva ja kestävä, uusia 
uudelleenkäyttöfunktioita, helppo avata ja 
sulkea
- kaikkia tuotteita ei voida rullata, joten 
tarve lisäksi toisenlaiselle rakenteelle
Postitusputki kiehtoi mahdollisuutena 
uudenlaiseen käyttäjäkokemukseen. 
Putkirakenne olisi muotonsa vuoksi 
helppo kantaa tuotteineen ja tarjoaisi 
uudenlaisia mahdollisuuksia myös sisällön 
pakkaamiseen. Suurin osa tuotteista 
voitaisiin rullata putken sisälle, jolloin 
tekstiilituotteet välttyisivät laskoksilta. 
Ainoastaan tyynyt ja laukut täytyisi 
pakata toisenlaiseen rakenteeseen, 
jossa ne pysyvät suorina. Scintilla haluaa 
pakata tyynyt sisätyynyineen, mikä ei 
ole kustannustehokasta, mutta sillä 
vältytään tyynynpäällisten vetoketjun 
päiden tikkauksen rikkoutumiselta 
huolimattomassa sisätyynyn täyttämisessä. 
Tyynyn vastaanottaminen sisätyynyn 
kanssa toki säästää asiakkaan vaivaa 
ja vaikuttaa sitä kautta positiiviesti 
käyttäjäkokemukseen.
Postitusputken kantamista helpottaisi 
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Kuva 37. Postitusputkien hylsyjä. Yazoomills, 2014.
Kuva 38. Postitusputkia. Yazoomills, 2014. konseptitkonseptit
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rakenteen lisäksi kantokahvana 
toimiva nauha tai naru. Tämä voisi olla 
yksinkertaisesti totetutettu kahdella 
reiällä kannessa ja pujottamalla narut 
pakkauksen sisään sekä solmimalla päät 
pakkauksen sisäpuolelle jääviin osiin. 
Lisäksi suunnittelin postitusputken 
sisään tuotteiden nostamista helpottavia 
elementtejä. Tuotteet voisi pakata nauhaa 
vetämällä sulkeutuvaan puuvillapussiin, 
jonka saisi narusta nostettua pois putkesta. 
Puuvillapussi suojaisi tuotteita lialta ja 
kosteudelta ja sitä voisi uudelleenkäyttää 
säilytykseen tai vaikka pyykkipussina.
Pyrin suunnittelemaan käyttäjä-
kokemuksesta miellyttävän paitsi 
toiminnallisesti myös visuaalisesti. 
Postitusputki viestisi patterneillaan 
Scintillan visuaalista ilmettä; se voisi olla 
suunnitteilla oleva brändin uusi ilme, 
jossa Islannin karu ja alkukantainen 
luonto näkyvät inspiraation lähteenä tai 
perinteinen patterneja korostava brändin 
visuaalinen ilme, jossa käyttäisin suurena 
pinta-alana tuotteissa esiintyviä kuoseja.
uudEllEEnkäyttöfunktiot
Postitusputki vaikutti uudelleenkäytön 
kannalta helmeltä. Varsinkin kohderyhmää 
ajatellen – visuaalisen alan toimijoille 
putkirakenne toimisi jopa omien töiden 
säilytykseen. Rakenne on aaltopahvia 
huomattavasti kestävämpi, jolloin pakkaus 
saapuu harvemmin kulma rutussa perille. 
Visioin postitusputkea grafiikoiden kanssa ja 
Scintilla piti konseptista.
valmistaJiEn kartoitus Ja 
rakEntEEn tEstaus
Lähdin selvittämään mahdollisia valmistajia 
Islannista, joita ei kuitenkaan löytynyt. 
Yrityksen kannalta olisi tärkeä löytää 
valmistaja ensisijaisesti Islannista, sillä 
kustannukset muualta hankituista 
materiaaleista nousisivat moninkertaisiksi 
jo rahtikustannusten takia. Otin 
yhteyttä myös seitsemään suomalaiseen 
valmistajaan, mutta postitusputken 
valmistaminen poikkeavilla mitoilla 
osoittautui yllättävän, jollei äärimmäisen 
harvinaiseksi.
Lukuisista viikkojen aikana tehdyistä 
yhteydenotoista huolimatta en 
onnistunut saamaan edes testaukseen 
tarvitsemaani rakennetta. Mahdollista 
olisi ollut tilata rakenne Englannista tai 
Yhdysvalloista, mutta kustannukset tulivat 
vastaan. Harmikseni jouduin jättämään 
postitusputken, ja keskittymään muihin 
vaihtoehtoihin. Toisaalta tiedostin koko ajan 
toisen pakkausrakenteen tarpeen, joten 
ratkaisu oli sinänsä varsin järkiperusteinen, 
mutta tunnepohjalta olisin ottanut 





käsittElyssä - lähtEidEn 
ristiriitaisuus
Konseptien valinnan jälkeen selvitin 
sylinterimäisen postitusputken riskejä 
logistisessa käsittelyssä. Sain viitteitä 
ongelmista koneellisessa käsittelyssä, 
mutta jatkoin kyselyjä, sillä pidin konseptia 
vahvana vaihtoehtona. Ensimmäisten 
lähteiden mukaan pyöreät lähetykset 
saattaisivat koneellisessa käsittelyssä 
aiheuttaa ongelmia ja myös lähettiyritykset 
olivat samalla kannalla. Muita konsepteja 
kehittäessä palasin takaisin kuitenkin 
postitusputkeen, ja saamani haastattelut 
Itellalta sekä Islannin Postista todistivat 
kuitenkin rakenteen olevan heidän 
linjastossaan ongelmaton. (Itella, Merisalo, 
Kettunen, Steindórsdóttir).
Jotta pakkaus olisi käytännössä 
uudelleenkäytettävä, siinä ei saisi 
olla toimitustietoja. Muuten käyttäjä 
mieltäisi sen suoraan hävitettäväksi, 
sillä viivakoodilliset tarrat pakkauksen 
kyljessä eivät miellytä. Tähän suunnittelin 
erilaisia ratkaisuja. Jotta pakkauksen 
kyljessä olevat grafiikat kuitenkin 
näkyisivät käyttäjälle sekä muille 
katukuvassa jo ensikohtaamisesta asti, 
pakkauksen voisi ympäröidä läpikuultavalla 
huurrepaperilla. Tämä paperi suojaisi 
pakkausta likaantumasta, ja sen voisi 
poistaa pakkauksen vastaanottamisen 
jälkeen. Näin käyttäjän tietoja ei myöskään 
joudu näkyvästi pakkauksen kyljessä 
paperinkeräyspisteeseen.









jälkeen luonnostelin paljon erilaisia 
pakkausratkaisuja, joissa toteutuisi 
aiemmin jatkokehitykseen valitun Wrap 
-konseptin kantava ajatus; avaaminen 
olisi helppoa ilman apuvälineita (saksia) 
pakkauksen ympärille kiertyvän paperin 
ansiosta. Aaltopahvipakkaus sulkeutuu 
siis ilman, että sitä tarvitsee teipata kiinni. 
Ympärille kiertyvän paperin voisi repiä 
perforoinnin ansiosta auki omin voimin. 
Tämä suljettaisiin teipillä, mutta se ei 
kiertyisi koko rakenteen ympärille, jolloin se 
repeää koko pakkauksen pituudelta. 
Toinen konseptin pääidea 
markkinointimateriaalin siirtäminen 
pakkauksen ulkopuolelle 'wrappiin', eli on 
koko materiaalin hyötykäyttö. Paperikäärön 
ulkopuoli viestisi brändistä näkyvästi ja 
sisäpuoli voisi toimia julisteena käyttäjän 
seinällä tai informoida Scintillasta brandina 
grafiikoin ja tekstein.
10.5 valitun konsEptin 
JatkokEhitys
Wrap-konsepti sopisi moniin erilaisiin 
laatikkomaisiin rakenteisiin. Sisäosalle 
onkin loputtomasti vaihtoehtoja. Halusin 
löytää rakenteen, joka toimisi luotettavasti, 
mutta poikkeaisi ulkomuodollaan olemassa 
olevista pakkauksista. Se voisi käyttää 
pakkauksen pohjassa taiteltavaa, toimivaa 
ratkaisua, mutta soveltaa muuten 
rakennetta uudella tavalla.
Kansiomaisen rakenteen hylkääminen
Luonnostelin aluksi kokonaan aukeavia 
ratkaisuja, jossa pakkaus aukeaa kuin 
kansio. Tämä konsepti oli mukana jo 
alusta asti, mutta jäi alkuvaiheessa 
pois kuvioista. Halusin kuitenkin 
kokeilla sen toimivuutta. Tällöin auki 
levitetyn pakkauksen sisäpintaan saisi 
mielenkiintoisia visuaalisia ratkaisuja, 
kuten suuren patternin eli Scintillan kuosin. 
Suuressa koossa pakkaus oli kuitenkin 
hankala käyttää, sillä avatessa levittyessään 
suurelle alalle se veisi huomattavasti tilaa 
ja olisi vaikea koota takaisin muotoonsa 
sulkemista varten. Jos sisäpintaan olisi 
panostettu ja painettu mielenkiintoisia 
grafiikoita, mutta rakenne olisi hankala 
käyttää, se päätyisi todennäköisesti 
pian hävitetyksi. Tämä olisi materiaalien 
ja luonnonvarojen hukkaamista. Tämä 
konsepti toimisi tosin pienissä rakenteissa, 
jotka mahtuvat levitettynä kummankin 
käden ulottuville. Konseptissa oli kuitenkin 
kyse kokonaisvaltaisesta toteutuksesta, 
todennäköisesti kahdesta neljään eri 
koosta.
kapEa Ja korkEa rakEnnE
Pakkausrakenteet kehittyivät kuution 
muotoisesta kapeaan ja korkeaan 
pakkaukseen siksi, että se olisi helpompi 
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Kuva 41. Luonnoksia pakkausrakenteesta.  
Milja Korpela, 2014.
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129128 Kuva 42. Luonnoksia pakkauksen avattavuudesta. Milja Korpela, 2014. Kuva 42. Luonnoksia pakkausrakenteista ja lopullisen muodon hahmottuminen. 
Milja Korpela, 2014.
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kantaa. Tällöin pakkaus aukeasi 
yläosasta, ja tuotteet nostettaisiin pois 
myös yläkautta. Suuaukko jäi kuitenkin 
perinteisessä laatikkomallissa ahtaaksi, 
eikä tuotteita nähnyt hyvin eikä saanut 
irrotettua helposti. Ratkaisuna tähän 
avasin pakkauksen etusivua ja kokeilin 
eri muotoisia syvennyksiä ja aukkoja. 
Kirjekuorimainen aukko pakkauksen 
etusivussa tuntui toimivalta ja 
visuaalisesti mielenkiintoiselta ja sen 
avulla tuotteet näkyivät sisältä sekä ne 
olisi helpommin nostettavissa. Myös 
Scintilla piti sitä tuotteilleen sopivana.
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Kuva 44. Luonnoksia pakkauksen grafiikoista 
sekä sleeven käytöstä. Milja Korpela, 2014.
Kuva 43. Luonnoksia pakkausgrafiikoista. 
Milja Korpela, 2014.
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Kuva 45 ja 46. Ensimmäisten prototyyppien 




Wrapin perforointia testatessa avaustapa 
muuttui. Huomasin, että perforointi 
voisi vahingossa repeytyä, kun paperia 
kääritään pakkauksen ympärille, joten 
korvasin perforoinnin paperin poikittaisella 
kuitusuunnalla. Näin paperi repeäisi suoraan 




Kuva 48. Pakkauksen sleeven eli suojakääreen avaaminen. Milja Korpela, 2014.
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AVAAMINEN : Perforoinnin hylkääminen (saattaa rikkoutua pakatessa) 
> Avaus repäisemällä paperi kuitusuunnan mukaisesti teipin kohdalta
Kuva 47. Pakkauksen avaaminen ilman 
apuvälineitä; perforoinnin tilalle vaihtui 
avaaminen repimällä sleeve pakkausteipin 
kohdalta. Milja Korpela, 2014.
AVAAMINEN : Perforoinnin hylkääminen (saattaa rikkoutua pakatessa) 
> Avaus repäisemällä paperi kuitusuunnan mukaisesti teipin kohdalta
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Kuva 49. Pakkauskokojen mitoitusta. Milja Korpela, 2014.
Kuva 50. Pakkauskoot laajentuivat kolmesta myöhemmin neljään. 
Tarve todettiin vielä pienimmälle xs-koolle. Milja Korpela, 2014. konseptit
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pErforoitu kädEnsiJa pakkauksEn 
kantamisEn avuksi
Kantamisen helpottamiseksi suunnittelin 
pakkausrakenteeseen aukkomaisia 
kädensijoja, sillä pakkausrakenteeseen 
oli järkevää mielummin taittaa materiaali 
pakkauksen sisään kuin lisätä materiaalia 
tai rakenteesta irrallisia kuljetusta 
helpottavia elementtejä. Pakkauksen 
helppo kantaminen tapahtuu vasta 
pakkauksen vastaanotettua, sillä grafiikat 







Pakkauksen etuseinässä olevan 
kirjekuorimaisen aukon leikatut reunat 
jäisivät näkymään aaltopahvisina. 
Mietin ratkaisuja niiden siistimiseen, 
mutta käytäntö tuli vastaan; jos reunat 
taivuttaisi sisäpuolelle siistimisen vuoksi, 
ne syventäisivät pakkauksen etusivussa 
kannen ja muun sivun tasoeroa. Väliin 
jäisi lähes senttimetri, joka ei ollut 
paperiwrapin kannalta järkevää (pinta 
ei olisi tasainen, jolloin paperikäärö jäisi 
repsottamaan) eikä näyttänyt hyvältä. 




Pakkausten koot syntyivät konkreettisten 
testailujen kautta, ja aluksi päätin asiakkaan 
kanssa kolmesta, s-, m- ja l-koosta. 
pakkauskoosta. Tällöin pienimpään 
pakkaukseen oli mahdollista pakata pieniä 
pyyhkeitä, s tai xs -kokoinen sisustustyyny 
sekä korkeintaan neljä kynttilää.
Pakkauksen koko tuntui silti liian suurelta 
pienimmälle lähetykselle, yhdelle kynttilälle 
tai käsipyyhkeelle. Yhteisestä päätöksestä 
Scintillan kanssa otin mukaan myös 
xs-koon, jonne mahtuu korkeintaan kaksi 
kynttilää, kaksi käsipyyhettä tai edellisten 
yhdistelmä tai yksi kylpypyyhe. Suurimmat 





mutta niiden vastaavuudesta todellisiin 
verkkomyyntitoimituksiin volyymia 
ajatellen, ei voida ennalta tarkasti tietää. 
M-kokoiseen pakkaukseen mahtuu 
paljon pieniä tuotteita ja se on samalla 
mitoitettu yhdelle m-kokoiselle 
tyynylle tai useammalle pienemmälle 
koolle. M-koon leveys vastaa myös 
pussilakanasetin pituutta. Suurimpaan, 
l-kokoiseen pakkaukseen voidaan 
puolestaan puolestaan pakata suuria 
rantapyyhkeitä, paljon pieniä tuotteita 
sekä korkeintaan kaksi suurinta 
tyynykokoa. Lampaanvillahuovan lisäksi 
sinne mahtuu samanaikaisesti useita 
pieniä tuotteita.
Kuva 51. Pakkaus avautuu nostamalla kantta kevyellä otteella. Milja Korpela, 2014.












Erityistä suojaa vaativille lasikynttilöille 
suunnittelin erikseen lisättävän 
aaltopahvisen sisärakenteen, joka 
koostuu yhdestä osasta ja se voidaan 
kiinnittää muotoonsa taittamalla ilman 
liitosmateriaaleja. Palaset loksahtivat 
paikalleen testaamalla ja lopputuloksena 
tarvitaan kaksi suojaavaa, samanlaista 








Milja Korpela, 2014. konseptit
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voidaan pakata tehokkaasti  
3-4 kynttilää sekä sisäosia 







Pakkauksen grafiikoiden suunnittelu 
oli pitkä prosessi. Aluksi suunnittelin 
käyttäväni Scintillan valmista, Árnadóttirin 
suunnittelemaan grafiikkaa, joka ei ollut 
käytössä tuotevalikoimassa. Tällöin 
huomio ei kohdistuisi tiettyyn tuotteeseen, 
vaan pakkaus sopisi yleisilmeeltään hyvin 
Scintillalle. Tein erilaisia väriversioita 
valmiista grafiikasta, joista Scintillan 
suosikiksi valikoitui keltasävyinen 
grafiikka luonnollinen aaltopahvin sävy 
taustavärinään (kuvassa oikealla). 
Ratkaisu ei kuitenkaan tuntunut itselleni 
tarpeeksi hyvältä, sillä halusin pakkausten 
edustavan uutta, niin ettei grafiikkaa 
oltu nähty aiemmin. Tein lukuisia 
sovelluksia Árnadóttirin grafiikoista, 
joissa sommittelin grafiikoita uudelleen ja 
kokeilin eri väriversioita. 
uudEllEEnkäyttöfunktio
sisustusElEmEnttinä
En nähnyt tarkoituksenmukaisena 
suunnitella pakkauksille täysin 
uudenlaisia käyttöfunktioita, sillä ne 
vaatisivat markkinoiden kartoittamista 
sekä kysynnän selvittämistä etukäteen. 
Pakkauksia on järkevää käyttää uudelleen 
tarkoituksiin, joita nykyisiäkin pakkauksia 
käytetään, kuten säilytyselementteinä. 
Kuva 53. Pakkausgrafiikoiden suunnittelua 
Scintillan pääsunnittelijan, Árnadóttir:n grafiikan 
pohjalta (kuvassa). Pohjaväriksi Scintilla valitsi 
luonnollisen aaltopahvipakkauksen värin. Nämä 
väriyhdistelmät viittaavat lisäksi mahdolliseen 
värien vaihtelevuuteen sesonkien mukaan. 
Milja Korpela, 2014.
Kuva 48. Matkan varrelta; pakkausgrafiikoiden suunnittelua ja soveltamista. Milja Korpela, 2014.
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lopullisEt pakkausgrafiikat
Grafiikat saivat lopullisen muotonsa 
erivärisinä sekä eri grafiikoina jokaisessa 
pakkauskoossa, joka tekee pakkauksista 
ikään kuin keräiltäviä sisustuselementtejä.
Lopullisiin aaltopahvin pinnalle painettaviin 
grafiikoihin olen tyytyväinen. Ne olivat 
pitkän työn tulos, ja vaativat paitsi 
kaksi- ja kolmiulotteista testailua myös 
kompromisseja painokustannusten 
hallitsemiseksi. Asiakkaan tyytyväisyys 
oli lisäksi ensiarvoisen tärkeää, ja Scintilla 
oli tyytyväinen ja piti grafiikoita uutena 
tulkintana brändin ilmeestä. 
Grafiikat painetaan kolmella spot-värillä, 
pantonella, ja kahdessa pakkauksessa 
käytetään värisävyjen lisäämiseksi myös 
harvemmin rasteroituja, vaaleita pintoja.
Sävyt ovat tyypillisiä Scintillan grafiikoissa, 
ja niistä valitsin beigen ja mustan rinnalle 
kuhunkin pakkaukseen eri tehostevärin; 
lämpimän vaaleanpunaisen, jäänsinisen, 
kirkaan keltaisen sekä vaalean mintun 
vihreän. Väriyhdistelmien oli tärkeää sopia 
myös vaaleanpunaisen pakkaussleeveen.
Paperisleeven materiaali-vaihtoehdot ja 
grafiikat
Valitsin paperikääreen eli pakkaussleeven 
materiaalivaihtoehdoiksi aluksi 
vahvan kaksipuolisesti käytettävän, 
läpinäkymättämän voimapaperin ja 
vaihtoehtoisesti huurrepaperin, josta 
pakkaukseen painetut grafiikat näkyisivät 
läpi. Näistä Scintilla valitsi materiaaliksi 
vaaleanpunaisen voimapaperin, sillä väri on 
vahva osa parhaillaan uudistettavaa brändin 
ilmettä. 
Scintillan verkkomyyntipakkaus 
opastaisi lisäksi käyttämään pakkausta 
sisustuselementtinä kuten yöpöytänä 
tai lehtitelineenä. Wrapin ulkopinnalle 
sijoitin brändin näkyvyyden lisäämiseksi 
Scintillan logon joko yksin tai toistettuna 
ja sisäpinnalle tulisi piktogrammin eli 
kuvakkeiden kaltaisia ohjeita, miten 
pakkauksen voi uudelleenkäyttää sekä 
hävittää. Lisäksi brändiä esitteltäisiin 




Ideoin markkinointimateriaaliksi erilaisia 
kirjekuoriratkaisuja sekä kirjekuoren 
muotoon taiteltavaa yhtenäistä 
esitettä. Myös kahdelta sivulta suljettu 
kansiomainen kuori tilauskuitille oli 
vaihtoehto. Halusin avattavan ratkaisun 
jännityksen säilyttämiseksi. Kuoren kannen 
sisäpinnalle tulisi Islantihenkinen pehmeä, 
mustavalkoinen maisemakuva, jota 
Scintilla käyttää nettisivuillaan. Toisaalta 
kokonaisuuden on oltava hallittu, ettei se 
visuaalisesti sisällä liian monta erilaista 
elementtiä.
konseptit
Kuva 49. Lopulliset pakkausgrafiikat alkoivat hahmottua kolmiulotteisten 
väritestailujen ja pienikokoisten mallien avulla. Milja Korpela, 2014.
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153152 Kuva 50. Lopulliset pakkausgrafiikat. Milja Korpela, 2014. prototyypitprototyypit
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Erityistä suojaa vaativat lasikynttilät 
pakataan turvallisesti niille mitoitettujen 
aaltopahvisten sisärakenteiden 
avulla. Muut tuotteet, tekstiilit, on 
pakattu polybageihin, jotka suojaavat 
hiukkaspölyltä sekä kosteudelta. 
Tuotteiden ympärille tulee niiden 
ympärille kiedottu voimapaperi, joka 
mahdollistaa tuotteiden siirtämisen 
pakkauksesta yhdellä nostolla. 
Lisäksi tämä antaa hetken odotuksille 
sekä jännitykselle ennen tuotteiden 
paljastumista.
Pakkausgrafiikat ovat uusi tulkintani 
Scintillan suunnittelijan, Linda Björg 
Árnadóttirin grafiikoista. Käytin pohjana 
valmista grafiikkaa, jota sommittelin 
uuteen muotoon ja sovelsin värejä. 
Pakkausten grafiikat ovat erilaiset 
kussakin eri pakkauskoossa, sillä 
yllättävyys tukee elämyksellisyyttä ja 
mahdollistaa asiakkaan näkökulmasta 
käyttäjäkokemukseen vaihtelua. Värit 
valikoituivat Scintillan visuaaliseen 
maailmaan sopiviksi, jossa Árnadóttir 
yhdistää usein pastellisävyjä mustaan 
kotrastiväriin. 
Pakkauksen elämyksellisyys 
toteutuu pakkauksen ulkomuodon ja 
yksityiskohtien yllättävyydessä sekä 
uudelleen käytössä. Kun pakkaus on 
avattu, tilausmateriaalissa kiitetään 
asiakasta tilauksesta ja toivotetaan 
Pakkauskonsepti sai lopullisen 
muotonsa neljänä erikokoisena 
verkkomyyntipakkauksena, jotka on 
mahdollista avata ilman apuvälineitä. 
Pakkauksen päällä oleva suojaava 
paperikääre eli sleeve on mahdollista 
repäistä kevyesti auki yhdensuuntaisen 
kuitusuunnan vuoksi ja sisällä oleva 
aaltopahvipakkaus aukeaa nostamalla 
kirjekuorimainen kansi. Perinteisesti 
kirjekuorimalli on universaali ja antaa 
heti viitteitä siitä, miten rakenne tulisi 
avata. Pakkauksen muotokieli viittaakin 
perinteiseen kirjepostiin ja on ikään kuin 
uusi tulkinta siitä.
Pakkaus on helppo käyttää uudelleen 
joko palautuspakkauksena tai muuhun 
tarkoitukseen, sillä tilaustarrat irtoavat 
paperikääreessä, joka kierrätetään. 
Paperisleeven sisäpuoli muistuttaa 
grafiikoillaan käyttäjää kierrättämään 
tai uudelleen käyttämään pakkauksen 
esimerkiksi sisustuselementtinä, 
yöpöytänä tai lehtitelineenä. Tämä 
puhuu kestävän kehityksen puolesta ja 
kertakäyttökulttuurin välttämisestä. Lisäksi 
materiaalit ja rakenne on suunniteltu 
niin, että niissä on mahdollisimman 
vähän liimapintaa ja ne ovat täysin 
kierrätettävissä.
Pakkauksen toiminnallisuus korostuu paitsi 
kestävässä pakkauksen ulkorakenteessa, 




uudelleen tervetulleeksi Scintillan 
verkkokauppaan tai käväisemään 
showroomissa Reykjavikissa.
Pakkauksen täyte- eli pehmustusmateriaali 
on tiivistetty sisältämään vain tarpeellisen, 
jolloin materiaalin käyttö on järkevää. 
Pakkauksen kääre puolestaan saatetaan 
ensinäkemältä nähdä ylipakkaamisena, 
mutta koska se pidentää pakkauksen 
käyttöikää ja vähentää pakkauksen 
sisälle laitettavaa ohjemateriaalia, se on 
perusteltua. Kääre sisältääkin merkittävää 
tietoa pakkauksen hävittämisestä, 
joka opastaa käyttäjää toimimaan 





Tulevaisuudessa suunnittelemani Scintillan 
verkkomyyntipakkaukset ovat helposti 
muunneltavissa eri kokoihin. Pakkauksen 
ulkopintaan painetut grafiikat voisivat 
vaihtua jatkossa kausittain. Jouluiset sekä 
kesäiset värit voisivat toimia yllättävänä 
pakkausominaisuutena.
Pakkauksen tuotteita suojaavaa ratkaisua 
on tarkoitus kehittää, sillä lopullinen 
toteutus määräytyy lähinnä kustannusten 
mukaan. Sisäosaan tulee todennäköisesti 
pussimainen, suljettava rakenne. Tällaiselle 
prototyypitprototyypit
rakenteelle ei ole kuitenkaan tällä hetkellä 
tarvetta, sillä tuotteet itsessään on jo 
pakattu suojaavasti. Suunnitelmissa 
on kuitenkin polybagien korvaaminen 
ympäristöystävällisemmällä ratkaisulla.
Kuva 51. Xs ja s-kokoiset pakkausprototyypit. 
Milja Korpela, 2014.
157156 Kuva 52. Scintillan verkkomyyntipakkausten prototyypit. Milja Korpela, 2014. Kuva 53. Scintillan verkkomyyntipakkausten prototyypit. Milja Korpela, 2014. prototyypitprototyypit
159158 Kuva 54. Scintillan verkkomyyntipakkauksia. Milja Korpela, 2014. Kuva 55. Scintillan verkkomyyntipakkausten prototyypit. Milja Korpela, 2014. prototyypitprototyypit
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Kuva 56. Scintillan verkkomyyntipakkaukset avautuvat ilman apuvälineitä. Pohja avautuu repäisemällä 
sleeve eli paperikääre pakkausteipin kohdalta. Pakkauksesta irtoavan sleeven sisäpuoli kehottaa 
kierrättämään tai uudelleenkäyttämään pakkauksen. Milja Korpela, 2014.
Kuva 57. Scintillan verkkomyyntipakkaus avautuu kevyesti nostamalla kirjekuorimaista kantta. 
Pakkauksen sisällä oleva kirjekuori sisältää kiitoksen sekä tilauskuitin. Milja Korpela, 2014.
prototyypit
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Kuva 58. Scintillan verkkomyyntipakkauksen avaaminen. Pakkauksessa on lasikynttilöitä suojaava irrotettava sisärakenne. Milja Korpela, 2014.
Kuva 59. Scintillan verkkomyynti-
pakkauksen avaaminen. Pakkauksessa 
on lasikynttilöitä suojaava irrotettava 
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YOUR ORDER.
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AT SCINTILLA STUDIO OR WEB SHOP.
THANK YOU FOR 
YOUR ORDER.
WE HOPE TO SEE YOU SOON 
AT SCINTILLA STUDIO OR WEB SHOP.
prototyypitprototyypit
Kuva 60. Scintillan verkkomyyntipakkauksen avaaminen. Ostos sisältää tekstiilejä. 
Milja Korpela, 2014.





Kuva 62. Scintillan verkkomyyntipakkausten kuljettaminen 
onnistuu avattavan kädensijan ansiosta. Milja Korpela, 2014.
Kuva 63. Scintillan verkkomyyntipakkauksia voi uudelleen-
käyttää muun muassa säilytys- ja sisustuselementtinä. 
Milja Korpela, 2014.
169168 prototyypitprototyypit Kuva 64. Scintillan verkkomyyntipakkaus, koko XS. Milja Korpela, 2014
171170 prototyypitprototyypit Kuva 65. Scintillan verkkomyyntipakkaus, koko S. Milja Korpela, 2014.








Käyttäjätutkimusten tulokset osoittavat 
elämyksellisyyden rakentuvan koko 
ostoprosessin aikana tapahtuvasta 
käyttäjän huomioimisesta. Lisäksi 
tapaustutkimusten tulokset puoltavat 
pientenkin yksityiskohtien merkittävää 
vaikutusta käyttäjäkokemuksessa. 
Opinnäytetyössä tutkin käyttäjäkokemuksen 
rakentumista systemaattisesti, ja 
pyrin suunnittelemissani pakkauksissa 
vaikuttamaan mahdollisimman moneen 
käyttövaiheeseen niin, että käyttövaiheissa 
ei ilmennyt ongelmia, vaan ne koettaisiin 
vähintään neutraalina tai tavoitellusti 
positiivisena tai lisäarvollisena.
Taustatutkimukseen perustuen suunnittelin 
Scintillalle verkkomyyntipakkauksen, 
joka ajan puitteissa keskittyi 
syvemmin muutamiin asiakkaan 
kanssa päätettyihin ongelmakohtiin; 
tavoitteena oli lisätä pakkausten 
helppokäyttöisyyttä, ekologisuutta sekä 
uudelleenkäyttömahdollisuuksia. Nämä 
aspektit toteutuvat mielestäni hyvin, 
sillä pakkaus on poistanut useita niissä 
koettuja ongelmia ja saavuttanut tilalle 
estettömyyttä sekä monikäyttöisyyttä. 
Toisaalta lopullisten pakkausten kanssa on 
todennäköisimmin tehtävä kompromisseja 
kustannusten suhteen. Pakkausrakenteiden 
muotoilu alusta loppuun sekä siihen 
elämyksellisyyden suunnittelu tuntui välillä 
liiankin kunnianhimoiselta kokonaisuudelta. 
Toisaalta en halunnut suunnitella vain 
päälleliimattuja yksityiskohtia perinteisiin 
pakkauksiin, sillä koin käyttäjäkokemuksen 
toiminnalliset ongelmat kuitenkin 
merkittävinä. Toisaalta pystyin pitämään 
pakkauskokonaisuuden tiiviisti 
määritellyissä aspekteissa, vaikka työmäärä 
olikin valtava.
Scintillan verkkomyyntipakkauksen 
suunnittelussa kohtasin erityisesti 
rakenteellisia haasteita, kuten 
pakkauksen riittävä suojaavuuden sekä 
pakkauskokojen määrittämisen suhteen, 
sillä verkkotilauksissa tuotteiden määrää 
tai tuoteyhdistelmiä ei voida ennustaa. 
Lisäksi postituspakkauksen suunnittelu oli 
haasteellista, sillä pakkauksen todellista 
rakenteen kestävyyttä on vaikea arvioida 
suhteessa postitusmatkan rasituksiin. 
Testataakseni pakkauksen kestävyyttä 
heittelin pakkauksia ja imitoin logistiikan 
rasituksia sekä lähetin pakkausprototyypin 
Islannista Suomeen sekä Koreaan. Näiden 
perusteella pakkaukset kestävät matkan 
rasituksen. 
Lisäksi haasteita tuovat kustannusten 
vuoksi pakkauskoot, joita oli järkevää 





tutkimuksessa epäsopivat koot 
todettiin verkkomyyntipakkauksen 
ongelmana. Aluksi ajattelin tyypillisen 
tilauksen vaikuttavan merkittävästi 
kokojen määrittämiseen, mutta kokoja 
määrittivät enemmän äärikoot sekä 
konkreettinen tuoteyhdistelmien testaus 
pakkausrakenteisiin. Aluksi kolmeen, sitten 
neljään pakkauskokoon tiivistäminen 
onnistui kuitenkin omasta sekä asiakkaan 
mielestäni hyvin. Ainoastaan suurin 
pakkauskoko arveluttaa siksi, että 
tuotteiden tilausmäärälle ei ole kattoa.
Pakkausmuotoiluprosessi kulki käsi kädessä 
Scintillan visuaalisen ilmeen kanssa ja 
mahdollisti pakkauskonseptille vapaammin 
uusia suuntia grafiikoista lähtien. Grafiikat 
olivatkin rakenteen lisäsi yksi työläimmistä 
työvaiheista, sillä se vaati painovärien 
tiivistämistä kolmeen pakkausta kohden 
ja paljon kolmiulotteista mallitestausta. 
Lisäksi se sisälsi grafiikan valmistelun 
tarroituksineen prototyyppeihin. 
Scintilla oli koko muotoiluprosessin aikana 
hyvin vuorovaikutteinen ja tehtyihin 
ratkaisuihin tyytyväinen. Olen onnellinen 
siitä, että pakkaussuunnitteluprosessi 
oli Scintillalle yhtä tärkeä kuin itselleni, 
vaikka alunperin lähestyinkin itse yritystä. 
Kasvava yritys kokee tarvitsevansa 
verkkomyyntipakkauksia erottuakseen 
markkinoilla. Yritys on valmis ottamaan 
suunnittelemani pakkaukset tuotantoon, 
mutta ne vaativat tarkkaa kustannusten 
selvittämistä ja kuten aiemmin todettu, 
todennäköisesti kompromisseja. Järkevintä 
olisi ollut suunnitella pakkauskonsepti 
tarkan budjetin sisällä, mutta realistisia 
tarjouksia oli vaikeaa saada ennen lopullisia 
prototyyppejä. 
Tulevaisuuden kannalta pakkauskonsepti 
on helposti muunneltavissa eri kokoihin, jos 
koot todettaisiinkin verkkomyyntitilausten 
vuoksi epäsopiviksi. Pakkauksen 
ulkopintaan painettuja grafiikoille 
suunnittelin jatkon kannalta kausittaista 
vaihtuvuutta, joka yllättäisi ja mahdollisesti 
ilahduttaisi käyttäjää. Pakkauksen 
sisäosan suojaavaa ratkaisua puolestaan  
on tarkoitus kehittää, sillä lopullinen 
toteutus määräytyy lähinnä kustannusten 
mukaan. Sisäosaan tulee todennäköisesti 
pussimainen, suljettava rakenne. Tällaiselle 
rakenteelle ei ole kuitenkaan tällä hetkellä 
tarvetta, sillä tuotteet itsessään on jo 
pakattu suojaaviin polybageihin. Ajan 
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